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Uvod

Pokud se podivame do historie, prosadit novy produkt na trhu nebylo nikdy lehkou za-
lezitosti. Nejinak je tomu v souCasnosti a pravdépodobné tomu tak bude i v budoucnu.
Duivodu je cela fada: vliv nejriiznéjSich forem masmédii, dostupnost informaci a jejich
nadmérné mnozstvi, globalizace a vysoka mira konkurence, nezkuSenost, neodbornost ¢i
neprofesionalita obchodniki. Proto jsou obchod a marketing nepostradatelnou soucasti
firemnich aktivit a neustale nabyvaji na dilezitosti.

tomu jen proto, Ze je zdrojem ziskd, ale také proto, Ze pomaha vytvaret celkovou image
spole¢nosti a jeji pozici na trhu. Ugelem je mimo jiné ziskavat a udrzovat spokojené za-
kazniky, kteti budou obchody opakovat a poskytovat dobré reference. K tomu by méla
prispét i tato publikace.






KAPITOLA

Uvod do oblasti
obchodu
a komunikace
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Nejprve si objasnime zakladni pojmy vztahujici se k oblasti obchodu a stézejni témata
této knihy:

Obchod: sména zbozi ¢i sluzeb za penize, piipadné za jiné zbozi ¢i sluzby.
Marketing: systematické vytvareni poptavky po nabizeném produktu s cilem uspokojit
¢i vytvorit potieby a prani zakaznika a realizovat zisk.

Zakaznik: sttedobod aktivity obchodnika, kupujici subjekt.

Prodejce: jeho ukolem je pfimét zakaznika ke koupi, prodavajici subjekt.

Produkt: jakékoliv fyzické zbozi ¢i sluzba, zazitek, informace, myslenka.

Podnik: producent zbozi nebo sluzby.

Produktova kategorie: skupina produkti uspokojujicich stejnou zdkaznickou potiebu.
CRM (customer relationship management — fizeni vztahu se zakazniky): aktivni tvorba
a udrzovani dlouhodobych vztaht se zakaznikem.

Vyjednavani: proces, béhem né&jz se snaZzi jeden druhého ovlivnit, aby doslo ke shodé
na stejném vnimani spole¢ného z4jmu.

Komunikace: védomé predani sdéleni mezi dvéma subjekty.

B2B (business-to-business): obchodni vztahy mezi dvéma a vice spolecnostmi.

B2C (business-to-customer): obchodni vztahy mezi prodejcem a koncovym zékaznikem.
B2G (business-to-government): obchodni vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi a or-
gany vefejné spravy.

C2C (customer-to-customer): obchodni vztahy mezi nepodnikateli, koncovymi spo-
tiebiteli.

G2G (government-to-government): vzajemné vztahy a obchodovani jednotlivych organt
vefejné spravy mezi sebou, a to jak na narodni, tak mezinarodni Grovni.

FMCG (fast moving consumer goods): rychloobratkové zbozi, zbozi s rychlou spotie-
bou (napf. potraviny, kosmetické a hygienické ptipravky).

KPI (key performance indicators): kli€ové ukazatele vykonnosti (napf. obrat, zisk,
marze, podil na trhu, opakované nakupy).

BATNA (best alternative to negotiated agreement): (druhd) nejlepsi alternativa k vy-
jednavané dohodé.

1.1 Komunikace

Komunikace je specificky druh socialni interakce, kdy jedna osoba néco sdéluje druhé
osobé. Jde o proces vzajemného predavani informaci, ndzord, myslenek a pocitli v so-
cialnim kontaktu pomoci riiznych prosttedkii. V obchodé plati ale pfedevsim jedno:
komunikace = byt pochopen! Pokud budeme prodavat naptiklad luxusni automobily,
pii jednani s potencialnim klientem, ktery dava prednost designu, nema smysl do detailu
vysvétlovat nejriznéjsi technické ,,vychytavky®, ale zamétime se predevs$im na vizualni
stranku produktu. Jinak fe¢eno: komunikujeme-li X, ma byt ptijemcem chapano X.

Daéle se v kapitole budeme zabyvat typologii osobnosti, kterd nam pomaha poznat
zakaznika. Komunikujme tedy tak, aby nam zakaznik rozumél a aby pochopil, co mu
chceme sdélit (obr. 1.1).
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Obr. 1.1 (Ne)efektivni komunikace

Funkci komunikace je:

. informovat: ptedat informaci, oznamit nebo doplnit zpravu, prohlasit;
. instruovat: naucit, navést;

. presvéd¢it: ovlivnit partnera v komunikaci, ziskat ho na svou stranu;

. pobavit: rozptylit.

N I N

V praxi se vétSinou setkavame se spojenim dvou a vice funkci komunikace. Sdéleni je
predavéano v podob¢ symboli (slova, pismena, obrazky, znacky, signaly, gesta atd.). Ko-
munikace mezi lidmi miiZze mit riznou formu, obvykle se podle druhu vysilanych symbolt
rozliSuje verbalni a neverbalni komunikace.

1.1.1 Verbalni komunikace

Jde o schopnost vyjadieni vlastnich myslenek pomoci slov tak, aby to bylo pochopitelné
pro okoli. Miize byt charakterizovana jako piesna transformace myslenek v slova. Stava
se v8ak casto, Ze dochazi k nedorozuméni, protoze slova nékdy nemohou pfesné zachytit
danou myslenku. Verbalni komunikace vSak neobsahuje pouze slova, ale i zptisob, jakym
je druhému podavame, tedy hlas, hlasitost mluvy a intonaci. Vyznam slov, kterd chceme
predat, ma pfitom v komunikaci nejmensi podil, a to pouze okolo 20-30 %. Daleko dule-
zit¢jsi je prave barva hlasu a intonace, tedy to, jak fe¢nik hovofi, artikuluje atd.

Proto je velice dilezita kombinace verbalni a neverbalni komunikace, u kterych miize
byt interpretace zna¢né odlisna. Pro nejjasnéjsi vyznéni mluveného slova je ditlezité respek-
tovat tematiku, ale i samotné posluchace, pro které je tfeba zvolit nejvhodnéjsi prostiedky
prednesu (jazykové, vyrazové). Spravny obchodnik by nemél poukazovat na to, Ze je
odbornikem svého oboru, ale snazit se mluvit laickym jazykem, aby to bylo pro zakaznika
co nejsrozumitelnéjsi a aby zaroven pochopil, co se od n€j vyzaduje a co presné€ a v jaké
podobé dostane.
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Ve verbélni komunikaci rozeznavame dvé komunikaéni roviny — formalni a neformalni:

Formalni komunikace se vyznacuje tim, Ze je planovand, ma stanoveny cile. Jako
priklad Ize uvést piijimaci pohovor.

Neformalni komunikace se vyskytuje Castéji. Je nenaro¢na na piipravu, nema stalé
Ucastniky a je nepiedvidatelna. Ptikladem je nezdvazné povidani s ptateli.

Verbalni komunikaci mtizeme dale rozd¢lit na ustni a pisemnou:

Ustni komunikace méa vyhodu bezprostiedni zpétné vazby. Mize byt doplnéna non-
verbalni komunikaci a v pfipad¢ nedorozumeéni lze vétSinu informaci ihned opravit ¢i
znovu vysvétlit jejich vyznam.

Pisemna komunikace poskytuje zdznamy a podklady pro budoucnost. Nevyhodou je
neexistence bezprostiedni pfimé vazby a piipadna nedorozuméni pii Spatné pisemné
formulaci.

Naslouchani lze povazovat za jednu z nejdtlezitéjsich slozek komunikaénich doved-
nosti! M&me na paméti, Ze mame pouze jedna usta a dvé usi, a v tomto poméru je
také pouZivejme. V praxi to znamena, e mame vice naslouchat nez hovofit. Usp&sny
obchodnik by tedy mél byt pozornym posluchacem, aby ziskal od svého zakaznika diilezité
informace, diky nimz miZze odhalit veskeré jeho potieby, pfani a oekavani. Vyznamné to
napomaha k budovani dlouhodobych obchodnich a ptatelskych vztaht.

1.1.2 Neverbalni komunikace

Je Casto oznacovana jako nonverbalni komunikace nebo jako fe¢ téla. Pfi komunikaci
s okolim nevyuZzivame pouze slov, ale i dalSich signalt — vizualnich a auditivnich. To, jak
stojime, jaky vyraz mame ve tvafi, i styl naseho oblékani mize velmi vyrazné ovlivnit to,
jak jsme vnimani ze strany obchodniho partnera. Pii vzdjemné interakci je tfeba zaméfit
se na vlastni postoj: stat vzpiimené, nehrbit se a nijak se nekroutit. Narovnani bychom
méli zistat, 1 pokud sedime. Zaroven bychom méli dbat na to, abychom nenaruSovali
osobni zéonu naseho partnera, a to nejen nasim postojem, ale rovnéz gestikulaci, poptipadé
nohama natazenyma pod stolem. Déle je vhodné zaméfit se na doteky, které jsou nedilnou
soucasti komunikace. Obecné je velmi dilezité, jak podavame ruku — méla by byt sucha,
Cista a pevna s aktivnim stiskem, ne vSak pfehnanym. Mimo rodinny kruh bychom neméli
lidem upravovat limecky, odstrafiovat vy¢nivajici nit¢ apod. (Pernal, 2001, s. 37—40).

Neverbalni komunikace mé vétsi vyznam nez verbalni. Obecné se udava, Ze zaujima az
70 % oproti 30 % verbalni komunikace. Z toho vyplyva, ze obsah informaci, barva hlasu
a ostatni verbalni projevy jsou mén¢ diilezité nez fe¢ naseho téla.

Neverbalni komunikaci tvori:

Mimika (pohyby oblicejovych svald, Ust, ¢ela). Lidsky obli¢ej mlize slouzit jako nejvét-
$i zdroj informaci o aktualnim emocionalnim rozpolozeni ¢lovéka. Mimika jako jedina
ukazuje nejpresnéji miru potéSeni, sympatie nebo souhlasu. Z vyrazu obli¢eje mizeme
jednoznaéné rozpoznat tyto typy emoci: §tésti, pfekvapeni, zloba, smutek, zajem, strach
a znechuceni. Pro spravného obchodnika je proto velmi dillezité, aby udrzoval svoji
mimiku stale pod kontrolou a aby se do jeho ptiisobeni nepromitaly mimopracovni
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i pracovni problémy, protoZe by tim mohl vyrazné ovlivnit dojem zékaznika a jeho
nazor na cely podnik.
Haptika (fe¢ dotykd, podani ruky). Jde o komunikaci prostiednictvim dotekd. Za nej-
znamgéjsi dotek pii komunikaci mizeme povazovat podani ruky. Ve srovnani s gestikou
ma soukroméjsi charakter a miize mnoho prozradit o prot&jsku. Podéani ruky taktéz
utvaii prvni dojem o druhém ucastnikovi komunikace. Zde mame nékolik ukazek, dle
¢eho se tidi dojmy z podani ruky:

vzhled ruky,

hmatovy vjem stisku,

vlhkost nebo suchost,

sila a délka stisku,

styl uchopeni ruky.
Silng;jsi stisk ruky mize vyvolat v druhém clovéku negativni pocity, protoze to mize
znamenat uréitou dominanci, nadfazenost a podobné, AvSak neni tomu tak vzdy. Horsi
nasledky naopak mize mit slaby stisk (tzv. lekla ryba), protoze to mize vyvolat dojem,
Ze protéj$i strana se boji a jde o slabého jedince.
Proxemika (zony) oznacuje prostor pii komunikaci v horizontalnim, ale i ve vertikal-
nim sméru. Cim jste si se svym prot&jskem sympatiét&jsi a blizsi, tim kratsi vzdalenost
s nim pii komunikaci udrzujete.
S prateli komunikujete v osobni zoén¢€ (do 1,2 m), ale obchodni ¢i jina jednani pfesunu-
jete do zony spolecenské (od 1,2 m). Dbejte na to, abyste nenarusovali intimni prostor
¢loveka (do 0,5 m) (obr. 1.2). Mtizete u n€j vyvolat nepiijemné pocity, ne¢ekanou reakci
nebo i agresi a vaSe jednani nebude ispésné.

intimni zéna

do0,5m
osobni zéna
0,5-12m

spoleCenska zéna
1,2-3m

=X

Obr. 1.2 Prostorova bublina
Zdroj: Upraveno podle https://designobserver.com/feature/personal-space/8597.
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Kazdy ¢lovek vSak ma pro vzdalenost, ve které se citi bezpecné, jiné hranice. Pokud
si vSimnete, Ze se vas protéjSek osiva, radéji ustupte o kousek dal a nechte mu vice
prostoru. Se vzdalenosti miizete manipulovat, i kdyz sedite — mtizete se naklonit nebo
zaklonit. Chranite si tak sviij prostor.

Dominantni jedinci nad druhymi radi stoji. V tom jim miiZete zabranit, postavite-li se
taky nebo nepfijmete-li nabizenou zidli. Pokud se vas nékdo pokousi usadit do kfesla,
ale sam sedi na zidli, posad’te se jen na okraj. Nezapadnete tak a zaujmete stejnou
vychozi pozici pro jednani.

Lidé, ktefi si rozuméji, zaujimaji behem jednani stejny postoj, nebo dokonce piebiraji
urcita gesta svého protéjsku. O pratelském prostiedi pii komunikaci svédéi pozice, ve
které stojite nebo sedite vedle sebe. Naopak pozice tvaii v tvar napovida o konkurenc-
nim, tfeba i nepfatelském prostiedi.

Gestika (pohyby dlani a pazi). Jde o symboly vyjadiené naptiklad rukama, které sym-
bolizuji slova nebo fraze. Napomahaji nam zpestfit a zvyraznit myslenku nebo pocit.
V tomto piipad¢ ma kultura velky vliv, proto mohou mezi kulturami nastavat urcita
nedorozumeéni.

Posturika (postoj) — drzeni téla, napéti ¢i uvolnéni téla, poloha rukou, hlavy, natoCeni
téla.

1.2 Emocni inteligence

Emocni inteligenci rozumime schopnost zvladat své emoce a vcitit se do emoci ostatnich
lidi. M4 obrovsky vliv na usp&$nost Zivotni drahy. Je totiZ velice dllezité, jak umi ¢lovek
jednat s lidmi, vychazet s nimi a spolupracovat.

Emocni inteligence zahrnuje pét zakladnich slozek:

znalost vlastnich emoci,

ovladani emoci,

sebemotivace,

empatie (vciténi se do emoci jinych lidi),

schopnost prizpisobit své jednani na zédkladé emoci jinych lidi.

Casto se miizeme také setkat s pojmem emo¢ni kvocient (EQ) — jde o ukazatel, ktery
hodnoti lidskou schopnost zachazet s emocemi a spolupracovat s okolim. Od inteligen¢niho
kvocientu (IQ) hodnoticiho miru inteligence se lisi tim, Ze méii lidské citové a emotivni
vlastnosti — empatii, sebeovladani, sebeuvédomeéni, motivaci ¢i spolecenskou obratnost,
tedy vlastnosti, které jsou pro drahu tispéSného obchodnika nezbytné.

Lidé, kteti maji vyssi nebo vysoké EQ, maji dobré piedpoklady byt dobrymi manazery,
vid¢imi osobnostmi ¢i poradci, ale také ptateli nebo partnery. Je statisticky dokazéano, Ze
lidé s vy$sim IQ pracuji pro lidi s vysokym EQ.
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1.3 Trojuhelnik efektivni komunikace

Nezalezi na tom, v jaké situaci se nachazime — at’ uz jde o vyjednavani, nebo o argumentaci,
vzdy plati zdkladni pravidla, kterd vam uleh¢i cely pribeh celého jednani. Pokud budete
dodrzovat tato pravidla, jednani se stane mnohem snazsim, zejména proto, Ze uz nebudete
muset myslet na potencidlni hrozby a jejich zvladani. Budete se pak 1épe soustiedit piede-
v§im na skute¢ny smysl jednani a smétovat ke svému vytyéenému cili.

Doséahnout porozuméni mize byt v urcitych situacich velice sloZzité. Pokud ale budete
pouzivat psychologickou techniku RAK (Janéikova, 2016), dosdhnete porozuméni lehce
a bez problému. Zakladni pilife této techniky tvoii realita, afinita (pozitivni nebo negativni)
a komunikace (ochota komunikovat):

Realita: poznejte partnerovu realitu. Méjme na paméti, ze kazda Ziva bytost vnima
realitu svym thlem pohledu (obr. 1.3).

V tomto piipadé ale jde spiSe o komunikaéni realitu, tedy o miru a vyznam toho, co mate
s druhou stranou skutecné spolecného. Mélo by to byt to, na co mate velmi podobny
nazor ¢i co se vam ob&ma libi. Pti setkani v kancelafi obchodniho partnera si miizete
vSimnout vystavenych pohart ze sportovnich soutézi, diplomu ¢i ocenéni. Pokud je to
i vaSe zaliba, mate hned spole¢né téma pro komunikaci a na zakladé podobnosti vznika
1 vzajemna sympatie. Dlilezit4 je v tomto bod¢ opét pfiprava na jednani. V dne$ni dobé
je mozné, napiiklad pomoci socidlnich siti, médii ¢i vyhledavani na internetu, ,,nastu-
dovat™ partnera a jeho zajmy jiz v predstihu.

Pokud se s danou osobou vidite poprvé, je lepsi se vyhnout témattim, jako je politika,
nabozenstvi, ekonomika, sexualni a etnické otazky. Velice rychle byste se mohli dostat
do konfliktu a dal§i budovani porozuméni by najednou bylo velice obtizné.

Obr. 1.3 Rozdilné vnimani reality
Zdroj: Scott Hilburn, https://cz.pinterest.com/pin/574912708672035898/.
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Afinita: pfibuznost, vzdjemny vztah nebo blizkost. Odrézi to, jak jsme si s danou oso-
bou blizci a jestli je nam ptijemné s ni sdilet spoleény prostor. Afinitu miizeme vyvolat
bud’ kladnou, nebo zdpornou. Lze na ni pracovat diky n€kolika zékladnim pravidliim,
mezi néz patii vybrat pro jednani takové misto, které je piijemné i druhé strané, piso-
bit pfimétené sebejisté, mit autenticky zdjem o druhého, mit na jednani dostatek casu
a prostoru. Poslednim pravidlem je ptiléhavé ladit k druhému. Zni to trosku zvlastné,
nicméné ptejte se, co mate mit pfi setkani na sobé, a snazte se to dodrzet. Upevnite tak
v druhé osobé¢ pocit jeji 1 své vlastni hodnoty.

Komunikace: je poslednim pilifem naseho virtualniho trojuhelniku, mozna tim nejdtle-
Jste na schiizce s ¢lov€kem, o kterém nevite témét nic. Co je tedy vasim spolecnym
tématem? Konverzace vazne a neni jednoduché mluvit spontanné a pfirozené. Piesto
to nevzdavejte a v zadném piipad¢ neprechdzejte na pracovni témata. Zkuste vydrzet
a druhou stranu vtahnout do hovoru. Pokud by nastalo mlceni, zbyte¢né se budete citit
nepfijemné a najednou se bude snizovat prostor i pro afinitu a realitu.

Na zacatku pro ,,rozmluveni se mizete predstavit a zajit i do podrobnosti, naptiklad
o tom, kde jste vyristali. VSeho ale pfiméfené! Diky tomu vas doty¢ny pozna a Ize
predpokladat, Ze sam pociti nutnost predstavit svou osobu. Pokud se tak nestane, miizete
se jej dotazat na informace, které jste o ném zjistili. Jdete pfece na schiizku pfipraveni!
Pii setkani a budovani vztahu nezapominejte, Ze spolecné s nim se tvoii také prvni dojem
o ¢loveéku. Ten mnohdy ovliviiuje cely prubeh jednani, budouci vztahy i1 potencialni
porozuméni (Jancikova, 2016).

Trojuhelnik efektivni komunikace (obr. 1.4) nam tedy ukazuje, jak postupovat, aby se
komunikace odvijela spravnym smérem. Zakladem je pfedevs§im se orientovat v realité,
ve skutecné situaci. Je dllezité poznat druhou osobu, se kterou chceme jednat, snazit se
o pochopenti jejich pocitl, zajmu, problémi, z toho Cerpat a vyuzivat téchto informaci,
které vzbudi pozitivni afinitu neboli vztah; poté se v tomto pozitivnim duchu zpravidla
odviji i komunikace. Kazdy je rad, kdyz se nékomu muze svéfit, druhd osoba nasloucha
a sdili s nim jeho radosti i starosti. Afinita ov§em nemusi byt pouze kladnd, mtze byt
i zaporna. Tomu je samoziejmé lepsi se vyhnout, nebot’ pak i komunikace probiha na
negativni vine.

realita

afinita komunikace
+/- +/=

Obr. 1.4 Trojuhelnik efektivni komunikace
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