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Anotace

Obsah této bakalarské prace se zamétuje na klicovy prvek uspéchu, ¢i neuspéchu
podniku, a to na komunikaci, tedy konkrétn¢ ptresvéd¢ivou komunikaci. Komunikace
patii ke specifikim ¢lovéka. Na svéte je priblizné 8,7 milionu druht rostlin a zivocicha,
ale pouze Clovéku byla dana tato vysada, kterd ovSem muze piedstavovat konkurencni
vyhodu podniku, ale mize také predstavovat pomyslnou bariéru jeho rozvoje a ristu.
Tato prace predstavuje nejen podstatu a zasady efektivni a presvédcivé komunikace, ale
nasledné analyzuje jeji Groven V nejvétsi telekomunikacni spolecnosti na ¢eském trhu
a z vystupl nasledné stanovuje opatfeni pro zlepSeni zjisténého stavu. Celd prace byla
rozdélena na dvé zakladni Casti, teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast predklada
aktudlni znalosti ohledné¢ komunikace a komunika¢niho procesu. Obsahem této Casti je
také pfedstaveni obchodniho jednani, mozné obavy z komunikacniho procesu a zasady
efektivni komunikace se zakaznikem. Naslednd praktickd ¢ast navazuje a vychazi
z ptedchozi teoretické¢ ¢asti. V této Casti je provedena analyza prostfednictvim
dotaznikového Setfeni se zaméfenim na zjisténi efektivity obchodnikli daného podniku
pfi obchodnich jednani se zdkaznikem. Z vystupli jsou ndasledné¢ zformulovéana
doporuceni pro odstranéni zjiSténych odchylek od definovanych pravidel efektivni

komunikace. Zavér prace pak shrnuje veSkera predstavena i zjisténa data a skutecnosti.

Klicova slova: komunikace, komunikaéni proces, pfesvéd¢ivd komunikace, obchodni

jednani, obchodnik, zakaznik

Annotation

The content of this thesis is focused on the key element of the success or failure of
a company — communication, particularly persuasive communication. Communication
belongs to the particularities of people. There are about 8.7 million kinds of plants and
animals in the world, but only people have been given this privilege. This privilege may
signify a competitive advantage of a company, but can also represent an imaginary
barrier of its development and growth. This work presents not only the essence and
principles of effective and persuasive communication, but subsequently analyzes the

level of persuasive communication in the largest telecommunication company on the



Czech market, where the outputs can help to find measures to improve the current
situation. This thesis is divided into two parts, theoretical and practical. The theoretical
part introduces current knowledge on communication and communication process. The
content of this part also presents a process of a business negotiation, possible concerns
connected with the communication process and the principles of effective
communication with the customer. The following practical part is based on the previous
theoretical part. This section is an analysis of a questionnaire survey focused on finding
efficiency of salesmen who negotiate with customers during business negotiations.
Thanks to these outputs, there are suggested recommendations to eliminate variations
from the defined rules of effective communication. The conclusion summarizes all the

presented and discovered data and facts.

Keywords: communication, communication process, persuasive communication,

business negotiation, salesman, customer
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1 Teoreticka cast

1.1 Pojem a definice komunikace

Komunikace ma nedocenitelny vyznam pro lidsky zivot. Bez ni nemlze zadna
spoleCnost existovat, natoz se n&jak vyvijet. Lidé potiebuji komunikovat, stejné¢ jako
potfebuji jist nebo spat, a proto je komunikace zékladnim zivotnim procesem.
(Milotova, 2012)

Pojem komunikace ma pro lidsky zivot n€kolik vyznamu. Lidé ve slové
komunikace vidi komunikacéni silni¢ni sit, autobusovou dopravu, vlakovou dopravu,

telekomunikacni sit’ (radio, televize), ale také pojem dorozumivani. (Milotové, 2012)

Slovo komunikace je ciziho pivodu. Jeho vyznam pochézi z latinského slova
communicare s jednoznaénym latinskym ekvivalentem participare, tj. spolutcastnit se,
miti podil na nééem spolecném. Za cesky vyznam slova communicare se udava:
nékomu néco dat; sdilet se s tim, kdo nem4; ucinit nékoho spolupodilnikem. Po celé
roky se vyznam slova komunikovat rozvijel a v soucasnosti znamena navzajem si néco

sdélovat. (Kfivohlavy, 1988)

Etymologicky slovnik vyznam slova komunikace definuje jako sdéleni nebo
sdileni. Slovnik spisovné ¢estiny uvadi jako hlavni vyznam slovo dopravni, mezi dalsi
vyznamy uvadi sdélovani a vyména informaci. Cesky psycholog Zbynék Vybiral ve své
knize popisuje, Ze termin komunikace neni jen o sdélovani informace dané osobé, ale
také sdileni dané informace. Na komunikaci se tedy podileji jak lidé, ktefi si sdéluji
informace, tak i clovék, ktery zadnou informaci nesdé€luje, ale je pii komunikaci
ptitomen a naslouchd. ,,Komunikujeme, i kdyz jen prihlizime slovni vymeéné mezi dvema
ucastniky, kdybychom pritomni nebyli, kdybychom nebyli svedky jejich vymeény,
informace by proudily jinak, nebo by byli jiné.« (Vybiral, 2009, s. 25)

Mizeme tedy fict, ze komunikace je sice pfenos informaci, ale je potieba dodat,
ze nejde pouze o pienos, ale zejména o spolecné sdileni. Sdileni jako smysl
a vyznamov¢ jadro komunikace je naznaCeno i v naSem matefském jazyce, ve slové
sdéleni: je — li néco sdéleno, je to 1 sdileno — samoziejmé jen tehdy, pokud sdéleni

doprovazi uzite¢ny obsah a zajimava forma. (Plaminek, 2008)



Komunikace je o pfedani informace, zpravy dalsi osobé. Ne vzdy tomu tak musi
byt. Komunikace plni i dalsi funkce, které mohou slouzit k jinym ucelim, a to bud’

zameérn€, nebo nechténé.
Zbynék Vybiral ve své knize uvadi sedm hlavnich funkci komunikace:

- Informovat — piedat nebo doplnit zpravu, néco  oznamit,

prohlésit...(informativni funkce).
- Instruovat — pomoci najit feSeni, poucit, podat navod (instruktazni funkce).

- Piesvéd¢it adresata ke zméné ndzoru - ziskani si nékoho na svou stranu,

ovlivnéni postoje (persuasivni funkce).

- Vyjednat, domluvit (se) — pomoci najit feSeni a cestu k dohodé¢ (funkce

vyjednéavaci nebo operativni).
- Pobavit — rozveselit partnera i sebe, ptinést rozptyleni (funkce zabavni).

- Kontaktovat se — presvédcCit se, Zze jsem pro jiné zajimavy komunikaéni
partner
a stoji zato se mnou komunikovat, sdilet blizkost (fakticka nebo kontaktni

funkce).

- Predvést se — prezentovat sam sebe za ucelem vyvolani patficného dojmu

nebo efektu (sebeprezenta¢ni funkce).

Komunikaéni vymény nejsou pouze informativni, popisné nebo oznamovaci, ve
vétsing piipadu jde o né&jaké pouceni, ovlivnéni ¢i piesvédceni, a to i v ptipadech, kdy
fe¢ vypada jako pouhé poskytnuti informace. (Vybiral, 2009)

Tak jako se vyviji lidska spole¢nost, vyviji se i komunikace a vyvoj jde vpied
domlouvame stovky tisic let, doba, po kterou zaznamenavame slova do kamene nebo na
papir trva pfinejmensSim tisice let, mnoZit texty jinak nez opisovanim umime dlouha
staleti, ale telefonujeme necel¢ stoleti, nékolik desitek let zndme pienos televizniho
obrazu a v poslednim desetileti zazivame obrovsky rozmach elektronické komunikace
zprostiedkované pocitaci. 1 kdyz elektronickd Komunikace je stale mezilidskou

komunikaci, nabyva &asto velmi specifickych podob. Casto komunikujeme s n&kym,



v

0 kom nemame ani ty nejzakladnéjsi informace, a v extrémnim pfipadé ani nevime, zda

je to viibec ¢lovek. (Plaminek, 2008)

My se vSak v dalSich kapitolach nebudeme zabyvat komunikaci elektronickou, ale

osobnim pienosem a sdilenim informaci mezi lidmi.

1.1.1 Komunikacni proces

Komunikace mezi lidmi se mize jevit jako jednoduchy proces. Na jedné strané je
¢lovek, ktery informace podava, na strané druhé ¢lovek, ktery tytéz informace pfijima.
V praxi vSak mezi podavajiciho a pfijimajiciho ¢lovéka vstupuje mnoho aspekti, které

vyznamnym zpiisobem ovliviiuji cely proces a tim i spravné pochopeni sdéleni.

Dle DeVita patii do komunika¢niho procesu dalsi prvky, kterymi jsou kontext,

komunika¢ni kanal, $um, zpétna vazba.

Komunikaénim kontextem se rozumi situace, ve kterém dana komunikace
probiha. Kontext ovliviiuje kazdou komunikaci, ve velké mife urCuje vyznam
verbalniho, ¢i neverbalniho sdéleni. Stejnd slova mohou nabyvat Gplné jinych vyznami

v zavislosti na kontextu. (DeVito, 2008)

Dulezitym prvkem v procesu komunikace je komunikacni kandl, kterym se
sdéleni pfenasi. RozliSujeme ctyfi zékladni komunikacéni kanaly: hlasovy, zrakovy,
¢ichovy a hmatovy. Kanal hlasovy vyuzivame pfi osobnim rozhovoru, kdy mluvime
a naslouchame. Ke vnimani prostiednictvim zrakového kanalu dochéazi, kdyz
gestikulujeme a pfijimame informace zrakem, diky ¢ichovému signalu vnimame a také
vysilame pachové stopy a prostfednictvim hmatového kanalu vnimame vzajemné
dotyky. Pouze jeden samostatny typ komunikac¢niho kandlu je pouzivan jen ve velice
ojedinélych ptipadech, né¢kdy miize také néjaky typ kanalu chybét, avSak ve vétSing

ptipadt je komunikace realizovana vSemi kanaly najednou. (DeVito, 2008)

DalS§im prvkem v komunikaci je komunika¢ni Sum. Komunika¢ni Sum provazi
pfedavanou informaci. Jednd se o nezddouci informaci, ktera ztézuje predani zpravy.
Zejmeéna se jedna o hluk, slune¢ni svétlo, tnavu.

Komunika¢ni proces nejvyznamnéji ovliviiuji oba aktéti - tedy ,,vysilajici*
a ,,pfijimajici”. Kazdy ucastnik tohoto procesu je totiz individualitou, kterd ma své

myslenky, pocity a hodnoty. Myslenky jsou odrazem racionalni slozky naseho ja, pocity



odrazeji jeho emociondlni slozku a hodnoty jsou projevem etické slozky. Mize se stat,
ze tyto slozky se dostanou do sporu. Rozum nam fika néco jiného nez city a ani jedna
z téchto slozek se nemusi libit hodnotdm. Formulované sdéleni, které je vyznamné
ovlivnéno témito faktory vysilajiciho, putuje komunikacnimi kanaly k pfijimajicimu,
ktery ma ovSem své myslenky, hodnoty a pocity a prijimané sdéleni vnima dle téchto
svych, rovnéz velmi ovliviiujicich, faktort. Z toho je ziejmé, ze vyslané sdéleni nemusi
byt a Casto také neni pochopeno tak, jak bylo zamysleno a tak vznikaji nedorozuméni.

(Plaminek, 2008).

Proto je pii komunikaci velmi dulezita zpétna vazba, tedy reakce na piijatou
zpravu. Zpétnd vazba je dilezitd zejména proto, ze udrzuje oba tucastniky
v komunika¢ni situaci a dava jim informaci o tom, jak je zprava piijata a chapana.
Spravna zpétna vazba ndm tedy ukazuje, zda bylo nase sdé€leni spravné pochopeno.
(Mikulastik, 2003)

Cely komunikacni proces se odehrava ve dvou komunikacnich hladinach - vécné

a vztahové.

1.1.2 Déleni komunikace
Obecné¢ komunikaci délime na zakladni tii druhy:
- Ustni — rozhovor, porada, diskuze, vyuka, dotazovani, vysvétlovani atd.

- Pisemnou — dopis, e-mail, memorandum, poznamka, zprava, manual, zapis

atd.
- Vizualni — diagram, graf, tabulka, fotografie, videozaznam, film, model atd.

Dle pouzitych komunika¢nich prostfedkii, tedy komunika¢niho kanalu, délime

komunikaci na:

- Verbélni - komunikace pomoci slov. ,Slovni komunikaci rozumime
dorozumivani se jedné, dvou a vice osob pomoci jazyka anebo jinymi znaky
Jjazykového systéemu.” (Vybiral, 2009, s. 106). Verbaln¢ sdélujeme
komunika¢nimu partnerovi fakta, ktera vnima sluchem. Komunikujeme tedy

ve vécné, racionalni roving.



Neverbalni — komunikace beze slov. Neverbalné¢ komunikujeme svym
postojem, dotyky, gesty, vyrazy v obli¢eji. Termin je sloZzen z latinského
verbum = slovo a non= ne, tzn. komunikace nepouzivajici slova. VSechny
komunikacni prostfedky, které nejsou vyjadfovany pomoci slov, tedy
zahrnujeme do neverbalni komunikace. Neverbaln¢  sd€lujeme
komunika¢nimu partnerovi pocity, které vnima sluchem a zrakem,

a komunikujeme v rovin¢ emo¢ni. (DeVito, 2008)

U ustni komunikace jsou ob&é slozky, tedy verbalni i neverbalni, vzdy

neoddélitelné pfitomny a tvoii tak celkové sdé€leni, které nas komunikacni partner

vnima.

Neverbalné vSak partnerovi pfedavame nesrovnatelné vice informaci nez

verbalné. Jifi Plaminek uvadi, Ze: ,,Slova ptfedstavuji rozumovou slozku sdéleni, hlas

tlumoci jeho citovou slozku a télo prozrazuje pravdu®. (Plaminek, 2008)

1.1.3 Technika kladeni otazek

Spravnou technikou kladeni otazek ziskdme cenné informace o obchodnim

partnerovi a tim projevime zajem o to, co nam partner sdéluje. Mizeme definovat tyto

zékladni druhy otdzek:

Oteviené otazky — vyzaduji rozvitéjsi odpovéd’, pouzivime je na zacatku
b
jednéni, davaji prostor k rozvinuti hovoru, vétSinou zac¢inaji zdjmenem (kdo,

co, jak, kdy, proc, kolik, ktery... Jak vam mtzu pomoci?).

Uzaviené otazky - vyzaduji odpovéd ano-ne, urychluji komunikaci,
pomahaji zjiStovat konkrétni informace, vétSinou zacinaji slovesem (Muzu

vam pomoci?).

Alternativni otazky - nepfedpokladaji zamitavé stanovisko, pokladame je na
konci jednani, kdyZ potiebujeme, aby si partner vybral alternativu (Koupite

modrou, nebo ¢ervenou tuzku?).

Kontrolni otazky - pomahaji ovéfit spravné pochopeni toho, co ndm partner
fika, a tak pfedchazeji moznému nedorozuméni, vyjadiuji aktivni
naslouchani (Myslite tedy, ze...).

Sugestivni otazky - ziskdvame jimi partnera na svou stranu ovlivilujeme

jeho stanovisko (Sam jisté vite, ze...). (Thiele, 2010)



1.1.4 Efektivni komunikace

Komunikaci obvykle smétujeme k ur¢itému cili — zjednodusené feceno chceme
informace predat nebo ziskat. Potfebujeme vysvétlit své postoje a presveédcit partnera
o své pravde, nezname vSechny okolnosti dané situace, potiebujeme poradit, mame
malo informaci pro vykonani zadaného tkolu atd. Abychom se k pozadovanému cili

V pfiméfeném Case uspésné dostali, méli bychom komunikovat efektivné.

Za efektivni mizeme povazovat takovou komunikaci, pfi niz dochazi k ucelné
vyméné informaci mezi partnery, ktefi jsou schopni tyto informace spravné pochopit
a vyuzit a dokazou si rovnéz poskytovat odpovidajici zpetnou vazbu. Cilem efektivni
komunikace neni jen vyména informaci sama o sobé&, ale vyména informaci s cilem

ovlivnit dal$i jednani a ¢innost partnera.

Efektivni komunikace je tedy souhrn ¢innosti, které S vyuzitim vSech vhodnych
a dostupnych komunikaénich prostiedkti, dovednosti a kanali a pii eliminaci
komunika¢nich chyb a bariér vedou Vv pozadovaném case k uspokojivému splnéni

danych komunikac¢nich cilt.

1.1.5 Vyjednavani
Vyjednavani je vys$Sim stupném komunikace, kdy se kazdy z partnerti snazi
dosdhnout svych cild. Vzhledem ktomu, ze kazdd strana haji své zajmy, miZe
Vv prubéhu vyjednavani dojit k problémum, které pokud se nevytesi, mohou vést az ke
konfliktim. Pribéh vyjednavani je ovlivnén mnoha faktory, z nichz nejvyznamnéjsi
jsou sami vyjednavaci - jejich osobnost, asertivita, empatie, takt, vstficnost a ochota
respektovat druhé. Zalezi také na vyznamnosti cilt, kterych ma byt dosazeno, a na jejich
vzajemnych rozporech. V neposledni fad¢ zalezi na pozici vyjednavaci - jejich
vzajemném vztahu (nadfizeny - podfizeny, mald firma - koncern atd.) Podle prib¢hu
vyjednavani a zejména vysledku, Kterym kon¢i, rozliSujeme tii zakladni vyjednavaci

strategie:

- Vyhra-vyhra — nejkultivované;jsi styl vyjednavani, pti némz sice vyjednavaci
chtéji dosahnout svych cilt, ale jsou pfipraveni ze svych maxim slevit,

vzajemné se respektuji a soustfedi se na vyfeSeni problému bez pouziti



natlaku a moci. Ob¢ strany maji pocit vitézstvi a jsou schopny spolu

kdykoliv znovu jednat.

- Vyhra-prohra — styl vyjednavani, pfi némz je jedna ze stran donucena
K Gstupkiim, uzavie nevyhodnou dohodu a prohrava. Vitézstvi byva
dosazeno ¢asto pomoci dominance a moci, uréitou formou zastrasovani
a manipulace a mnohdy vede k tomu, ze ,,porazeny* v budoucnu odmita

jednat nebo je predem ovlivnén negativni zkusenosti.

- Prohra-prohra — i vtomto piipadé byva pouzito natlaku, moci, sily
a zastraSovani, ale zadny z partnerti nechce ustoupit a byt vstiicny, coz vede

k neuzavieni zddné dohody a oba partnefi prohravaji. (Khelerova, 2006)

Pokud dosazeni dohody typu vyhra-vyhra neni mozno a zélezi-li ndm na
dlouhodobém vztahu s partnerem, dobré povésti a Sanci na pokra¢ovani jedndni, mélo
by nasledovat odstoupeni od jednani nebo jeho docasné pteruseni. Partner Casto svij
pristup ptehodnoti a v dal$im kole jednani je vétsi pravdépodobnost dosahnout vysledku
minimalng se blizicimu vyhfe.

V dalsi kapitole se bliZze seznamime s vyjednavanim se zdkaznikem - obchodnim

jednanim.

1.2 Obchodni jednani

Kazdé obchodni jednani je zérovenn vyjednavanim - proces strategii a taktik.
Zpisob naSeho jednani (vyuziti nasich schopnosti a dovednosti) ma stejnou dillezitost
jako to, o ¢em jedndme (samotné jednani).

Zakladnimi ptedpoklady pro vedeni uspé$ného obchodniho jednani jsou tedy
(mimo jiné) dobré komunika¢ni schopnosti obchodnika, dikladna ptiprava na jednani,
znalost zakonitosti pribéhu obchodniho jednani, dobra znalost produktu i schopnost

rychle reagovat.

1.2.1 Zakladni dovednosti obchodnika

Ten, kdo je nebo se chce stit obchodnikem, musi umét pfimefene sebevédome
vystupovat a hovoftit, musi umét argumentovat, mit urcitou kontrolu nad situaci v tom

smyslu, Ze si uvédomuje kontext a dovede reagovat na zmény v jednani, které vyplyvaji



z urcitych zdmért anebo nevédomych podnétd obchodniho partnera, tzn. musi umét
vyuzivat vSech vhodnych komunikacnich prostfedkii a kanald a disponovat zékladnimi

schopnostmi a vlastnostmi pro vedeni uspésného jednani.

Kli¢ové schopnosti vedeni uspé$né komunikace

Zékladem tUspésné komunikace je mnohem vice nez zvladnuti komunikacnich
technik a ptfesnych postupil, spravny ptistup k sobé a okolnimu svétu. Jak uvadi Jifi
Plaminek, pro uspé€Snou komunikaci scilem dohodnout se, plati nasledujici

ptedpoklady:

- Rozumét sobé - sd€leni, kterd pronasime, by mela byt harmonicka, tzn.
vSemi komunika¢nimi kanaly by mély proudit stejné informace. Pokud
verbalné sdélujeme, Ze se nezlobime, ale vSechny neverbalni signaly ukazuji
pravy opak, vnima partner zejména neverbalni slozku a slovim nevéfi.
Harmonie sdé¢leni, ktera vysilame k partnerovi, je zakladem nasi

davéryhodnosti.

- Mluvit pravdu — nejvérohodnéji sdélime vzdy to, co je pravda, nebo to, co za
pravdu upiimné povazujeme. Nejde o to, poskytnout vzdy vSechny
informace, které mame k dispozici, ale o to, aby ty, které sdélime, byly

pravdivé.

- Rozumét ostatnim — umét pfijmout sd€leni partnera, vzit se do jeho situace
a vnimat nejen jeho sdéleni, ale i jeho pocity - tedy mit schopnost empatie.
Abychom ji ziskali, musime se naucit nejen mluvit, ale zejména naslouchat.
Kdyz si uvédomime, s kym budeme komunikovat, médme moZnost
prizptisobit mu sdéleni, volit takovy jazyk, ktery mu bude srozumitelny,
pouzit piiklady, které jsou mu blizké, presvédcit jej, Ze dokazeme vidét véci
1 jeho pohledem a Ze tento pohled respektujeme. Ke kazdému zakaznikovi je
proto potieba pfistupovat individualné¢ dle jeho potieb, naladéni

| postaveni.

- Respektovat ostatni — pro uspésné jednani bychom méli schopnost empatie
spojit s ochotou respektovat partnera a jeho pravo na rozdilné pfistupy,
nazory, myslenky a pocity, tzn. akceptovat jej. Neznamena to ovSem, ze

automaticky musime souhlasit se v§im, co partner fika nebo déla. Cim vice



respektu projevime, tim vétsi je Sance, ze predejdeme konfliktu a dosdhneme

dohody.

- Ziskat nadhled — schopnost pohlédnout na jednéani jako na celek z urcitého
nadhledu Casto umozni argumentovat tak, ze nevznika napéti a konflikt.

(Plaminek, 2008)

Osobnost a image obchodnika
Kromé vynikajicich komunikacnich dovednosti musi mit obchodnik i vhodné

vlastnosti, které jsou podminkou pro vedeni Gispé§ného obchodniho jednani.

Tim, jak se citime, jaké mame sebevédomi, jak jsme pohotovi a presvédéeni
0 tom, co fikame, vysilame urcité signaly svému komunika¢nimu partnerovi a uréitym
zpusobem na néj pusobime. Nerozhodni, nejisti a vdhavi obchodnici nas nepiesveédci.
Naopak pokud ma obchodnik charisma a pfiméfené sebevédomi, vyzafuje z ngj sila,
kterd nas minimaln¢ pfinuti k pfemysleni o jeho nabidce. Zdravé sebevédomi vSak
nesmime zaménovat za nadfazenost a vyvySovani se. Zdravé sebevédomy obchodnik
vefi ve své schopnosti, je si védom svych kvalit odbornych i lidskych, vystupuje
vstiicn€ a dava najevo diveru v partnera. Pokud se pfirozen¢ usmivame, jsme pozitivné
naladéni a jedname uvolnéné, partner nase signaly vnimad, citi se v naSi spolec¢nosti

dobfe a atmosféra celého jednani je piijemna. (Khelerova, 2006)

Osobni image obchodnika tvoti zejména jeho celkovy vzhled, iroven pracovnich
materiald, které predklada, a popiipadé prostfedi, ve kterém jednani probiha (pokud ho
muze ovlivnit). Obleceni musi byt pfiméfené situaci (formdalni, neformalni, sportovni
atd.), ale vzdy bezpodminecné Cisté a upravné. Kromé tohoto kritéria je dobré zvolit
takové obleceni, ve které se citime, pokud moZzno, pohodInég a ptirozenég, protozZe to, jak

se citime, se odrazi v naSem vystupovani a plisobeni na partnera.

To, jaké ma obchodnik schopnosti (ve smyslu nadéani, talentu), charakter,
temperament a povahové vlastnosti, tvoii strukturu jeho osobnosti, ktera vyznamné
ovlivituje jeho uspé$nost v obchodnich jednanich. Obchodnik totiz neprodava jen

produkt, ale zejména sama sebe.



1.2.2 Prubéh obchodniho jednani

Kazdé obchodni jednani mé své zakonitosti (faze), které by spravny obchodnik

mél respektovat. Tyto faze je v zdsadé mozné zobecnit pro jakékoliv obchodni jednani

- jednani mezi obchodnimi partnery ¢i pultovy nebo pfimy prodej. Dostupné zdroje se

shoduji na tom, Ze obchodni jednani se sklada z 6 fazi:

Ptiprava na jednani.

Zahajeni jednani.

Mapovani situace.

Prezentace obchodni nabidky a argumentace.
Zdolavani namitek.

Zavér obchodniho jednani.

Piiprava na jednani

Ani nejzkusenéjsi obchodnik si nemize dovolit jit na jednani nepiipraven. Plati

vSak, Ze ¢im méné& zkuSenosti obchodnik ma, tim dikladngjsi by jeho piiprava méla byt.

Podle Khelerové ptiprava na obchodni jednani zahrnuje:

Ziskani odbornych znalosti - dobra znalost produktu, ktery nabizime, je
zakladnim pfedpokladem pro Gsp&€$ny obchod. K odbornym znalostem patii
1 ptiprava hlavnich prodejnich argumentli a odpovédi na moZné namitky,
které diky piedchozim zkusenostem mizeme predpokladat.

Ziskani informaci - ¢im vice informaci mame, tim jistéji pfi jednani
muzeme vystupovat. Musime mit dostatek informaci o firmé a partnerovi
osobné (jaky je vyjednavac, jaké metody pouziva atd.), o celém trhu
a zvlasté o konkurenci, 0 kompetencich K jednani (mtze partner sam uzaviit
obchod, nebo je jen povéfen jednanim) atd. VSechny informace jsou
dilezité, protoZe nam pomohou zvolit spravnou taktiku a vhodnou

argumentaci.

Stanoveni cile - cil muze mit né€kolik podob. Muze jit o prodej jednoho
konkrétniho produktu nebo tieba o navazani dlouhodobé spoluprace. Pred

jednanim si stanovime maximalni cil (tedy kam chceme dojit) a minimalni
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cil (za ktery nemizeme ustoupit) a jednani vedeme n¢kde v tomto intervalu
prosttednictvim dodatecnych vyhod a moznych ustupktl (na zékladé vyvoje

situace a zji$téni potieb upravujeme a konkretizujeme ptivodni nabidku)

- Volbu mista jednani — v nékterych pfipadech je misto jednani pfedem dano
(napt. pultovy prodej), Vv jinych si mizeme misto jednani zvolit. Domaci
puda i puda partnera ma sva pozitiva i negativa pro ob¢ strany a je vhodné

volit dle konkrétni situace, poptipad¢ vyuzit neutralni ptdu.

- Dobu a délku jednani — na typu a stadiu obchodu zalezi odhad doby,
potitebné K uspéSnému jednani. Dlouha jednani obecné obchodu
neprospivaji, ale pii planovani rozvrhu dne je dobré mit ¢asovou rezervu pro

ptipadné prodlouzeni jednani, a to zejména u téch vyznamnych.

- Kompetence jednajicich — pro volbu prodejnich argumentt je dobré predem
znat kompetence partnera k rozhodovani o obchodé - zda mize obchod

uzaviit, nebo jen zjist'uje informace.

Do pftipravy na jednani lze zafadit mnohé dalsi oblasti, které jsou dany typem
obchodu. Miize to byt napf. analyza predchozich kontaktl s partnerem, zapis

z ptedchoziho jednani atd. (Khelerova, 2006)

Zahajeni jednani

V zahajovaci fazi jde 0 vytvofeni piiznivé atmosféry, pii které navazeme
s partnerem urcity vztah, k ¢emuz nam dobie poslouzi uvodni neformalni rozhovor. Pti
ném vyuzivame informace 0 partnerovi ziskané v pfipravné fazi a uplatiiujeme
komunika¢ni dovednosti, které jsme si jiz osvojili. Prvni neformalni kontakt
a nasledujici rozhovor na neutrdlni téma umozZnuje zbavit se napéti mezi kupujicim

a prodavajicim a tim navodit spravnou atmosféru pro dalsi kroky jednani.

Po neformalnim rozhovoru nejcastéji nasleduje jednani o pribéhu obchodniho
jednani, které upiesni dohodnuté Casové moznosti partnert a jejich kompetence,

program a cil jednani a zohledni mozné zmény a nové okolnosti. (Khelerova, 2006)

Mapovani situace
Mapovani Situace vyuzijeme zejména na prvnim jednani s neznamym partnerem

a slouZi k ziskani dostatku bliz§ich informaci o partnerovi a k identifikaci jeho potieb.
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Pouze v pfipadé, Ze zndme partnerovy potfeby, muizeme uplatnit cilenou obchodni
nabidku. Pro zmapovani partnerovych potieb mizeme s uspéchem vyuzit komunikaéni

techniku Kladeni otazek. (Khelerova, 2006)

Prezentace obchodni nabidky a argumentace

Zpusob, jakym prezentujeme jednotlivé body nabidky (cena, podminky,
vyhody), velmi vyznamné ovliviiuje, jak bude navrh piijat druhou stranou. Dulezité je
byt dobfe piipraven a priméfené sebejisty, protoze kdyz nevéfime kvalitdm svého

navrhu, projevi se to na naSem projevu a druha strana mize nasi slabost vyuzit.

Jednani nezahajujeme problematickymi oblastmi, protoze mozny konflikt v ivodu
narusi pribéh celého jednani. Zafiname vzdy s pozitivni informaci pro partnera
a snazime se o uspokojeni jeho z4jmi a potieb. V priibéhu jednani stale poukazujeme na
vyhody, které naSe nabidka pfinaSi. Je vSak potieba nevycerpat vSechny vyhody
nabidky v tivodu jednani tak, abychom méli po celou dobu moznost partnerovi nabizet

dalsi a udrzet tak jeho zdjem. Tu, o které jsme piesvédceni, ze je pro partnera

vvvvvv

V této fazi jednani opét plné vyuzivame vSechny komunika¢ni dovednosti
a schopnosti - pozorujeme partnera, sledujeme jeho reakce a sami pruzné reagujeme na
vyvoj jednani spravnym vybérem argumentd, protoze zakaznik nechce slySet vSechno,

ale jen to, co povazuje za dilezité. (Khelerova, 2006)

Zdolavani namitek
Pokud ma zdkaznik némitky, znamend to zijem o dany produkt, nejednd se

0 znameni nesouhlasu.

Zakaznik vznas$i namitky vétSinou proto, ze nema informace potiebujici
k dobrému rozhodnuti. MiiZze byt nejisty. Na namitku proto reagujeme taktné
a s patficnou pozornosti, protoze zakaznik namitkou projevuje svij zajem a poskytuje
nam pfileZitost vyzvednout vyhodu nabidky. Pokud namitku vitdime jako moZnost
prezentovat vyhody nabidky a jsme na ni pfipraveni, zabranime, aby nas vyvedla
z miry. Nikdy si neberme namitky osobn¢. Otazky k namitkam vytvaiime tak, abychom
na n¢ dostali kladnou odpovéd’. (Thiele, 2010)
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V reakci na namitky bychom se méli vyhnout ptikrym protitvrzenim a pouziti
zaporného ,ne”“ (Nemdate pravdu...., To nebude fungovat.... Ne, mate Spatné
informace...atd.). Pro udrZeni pozitivniho pfistupu K partnerovi mizeme vyuzit

nékterou z technik zvladani namitek:

- Technika podminéného souhlasu (ano, ale...) - Sjednou casti namitky
muzeme podminéné souhlasit a poté argumentovat (V tomto S vami

souhlasim, podivejte se vSak na druhou moznost....).

- Metoda preformulovani - namitka je pteformulovana do pozitivni otazky

a zargumentovana (Rozumim-li spravng, obavate se rizik...).

- Metoda kladt a zaporl - Cestné pfiznat zminény nedostatek a vyzdvihnout

prednosti.

- Referen¢ni metoda - argumentujeme zkuSenostmi ze srovnatelnych situaci,

které mohou mit pro partnera vahu.

| v ptipad¢ nesmyslnych ¢i laickych namitek se partner nesmi citit nasi reakci

zahanben a je nutné udrzet jeho pozitivni naladéni pro dalsi jednani. (Thiele, 2010).

Zavér jednani
Zavére¢nou fazi obchodniho jednani je kone¢né rozhodnuti. Cilem jednani je
dosaZeni dohody, kterd je pro ob¢ strany vyhodna, to znamena, ze ve fazi rozhodovani

budeme brat v ivahu nejen cile zakaznika, ale také nase vlastni zajmy.

Uzavieni obchodu miiZze zabranit to, Ze v€as nerozpozname signaly k ukonceni
jednani, které K nam partner vysila. Verbalnimi signaly jsou vétSinou dopliujici otazky,
které se jiz netykaji kvality a ceny zboZi, ale napf. moZnosti servisu, terminu dodani atd.
V ptipad€ souhlasu s nabidkou jsou hlavnimi neverbalnimi signdly uvolnéni drZeni téla
I vyrazu oblic¢eje. Nesouhlas s dohodou mize partner neverbalné vyjadfit rovnanim

materiald, pohledem na hodinky nebo ke dvetim, neklidem. (Khelerova, 2008)

Uméni v¢as ukoncit jednéani je pro uzavieni obchodu stejné dulezité jako samotna

nabidka.
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1.3 Strach z komunikace se zakaznikem

Vsichni jsme od narozeni vybaveni zakladnimi komunika¢nimi schopnostmi, ale
kazdy je mame na jiné urovni. Tyto schopnosti se projevuji jak pfi pratelském
rozhovoru, tak i pii pracovnich rozhovorech, které byvaji slozitéjsi. Pokud nékdo
povazuje své komunikacni schopnosti za nedostatecné, vyvolava v ném piedstava
jednéni a argumentace stres a pocit ohrozeni. Ve stresovych situacich se kazdy clovek
chova zcela jinak — nékdo se dokdze chovat zcela ptirozené a nedéla mu problém vést
obchodni jednani a smysluplny rozhovor s klientem. U lidi, ktefi nemaji takové vlohy,
stresova situace spusti zabrany, které jim brani chovat se pfirozené, a vyvola v nich
nervozitu. Pfi jakémkoliv obchodnim jednani je toto zdsadni problém. Partner vyciti
nervozitu, coz mize vést k rozhodnuti rozhovor prerusit ¢i obchod zcela zamitnout.
Muze si totiz ptriciny nervozity mylné vysvétlit naptiklad snahou jej oklamat a nema

k prodejci davéru.

1.3.1 Co je stres

,Stres je pokusem nasi mysli a naseho téla adaptovat se na ménici se situaci,
doprovazeny reakci, kterda zahrnuje nas nervovy systém, obéhovy systém, imunitni

systém a mnohé dalsi organy. * (Carnegie, 2011, s. 82)

., Stres je soubor regulacnich mechanizmu nastupujicich pri ohrozeni vnitini

homeostazy (stalosti vnitiniho prostredi) organismu. “ (Strnadova, 2009, s. 219)

Jedna se tedy o naruSeni naSeho rovnovazného stavu, kdy stres mlze nabyvat
fyzikalni, fyziologické, psychické nebo socialni podoby (stresory). Fyzikalni stresor je
napf. nizkd nebo vysokd teplota, fyziologicky stresor napt. nemoc, psychicky stresor

napt. nedostatek penéz a socialni stresor napt. nevéra. (Strnadova, 2009)

Pro sebejisté vystupovani a vyburcovani nervového systému je mirn¢ zvysSena
hladina stresu prospésna, protoze nas udrzuje v napéti a dava schopnost reagovat
presvédcive. Subjektivni vnimani stresu je u kazdého ¢lovéka jiné a to, nakolik jej
prozivame, zavisi na naSich mySlenkach, vjemech, pfistupu k ostatnim lidem

a v interpretaci jejich signala. (Thiele, 2010)
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1.3.2 Mozné pri¢iny strachu

Néjaky strach prozivame v urcitych situacich vSichni. MiZze to byt strach
z odmitnuti a z jeho dusledku, strach, ze se vztahy ,,pokazi“ a Ze se na nas n¢kdo bude
zlobit, nebo strach z vlastnich i cizich emoci a z toho, Ze v této situaci projevime ty,
které jsou pro nas nezadouci. Jak jiz bylo feeno, pokud v komunikaci se zakaznikem
misto nadSeni pfichazi strach, mize byt Uspésné jednani ohrozeno. Proto je vhodné

definovat si mozné pficiny strachu v komunikaci se zakaznikem:

- Strach z netspéchu — je jednou z nejcast&jSich obchodnickych obav, za
kterou se muze skryvat hlubsi strach z nedostate¢nych schopnosti k jednani,
tedy zpochybnéni osobnich kvalit.

- Strach z uspéchu — souvisi s nas§im postavenim ve spole¢nosti a uvahami
o tom, jak okoli pfijme nas uspéch.

- Strach z odmitnuti — nikdo neni rdd odmitan, a pokud se s odmitnutim
setkavdme Cast&ji nez s piijmutim a podporou, miiZze v nas vyvolat az blok
dale jednat a vytrvat v nasi ¢innosti.

- Strach z vlastni prezentace — ,,jit s kuizi na trh neni pro kazdého jednoduché
a zejména obchodnici se uvédomuji, Ze S obchodni nabidkou prodavaji
hlavné sami sebe.

- Strach udélat chybu — pfiliSny ddraz na to byt perfektni vede k obavé, ze

naSe prace nikdy nebude dost dobra.

Dulezité je uvédomit si, ceho se vlastné bojime, rozhodnout se, co s tim mizeme
délat, a pak to skuteéné udélat, protoze jak fekl Franklin D. Roosevelt: ,Jedina véc,

které bychom se méli bat, je strach samotny.*

1.3.3 Jak se strachem pracovat

Abychom ziskali potfebnou sebejistotu v obchodnim jednani a zbavili se tak
nezadouciho strachu, musime byt na jednani dobie pfipraveni. Priibéh obchodniho
jednani je ovlivnén mnoha faktory, z nichZ nékteré jsme schopni ovlivnit vice, jiné
méné. Piirozené je to predev§im obchodni partner, na kterého mtizeme sice pusobit, ale
jen v omezené mife. Ani s nejvétsim Usilim a s pouzitim téch nejlepsich komunikaénich
technik si na partnerovi nemtizeme vynutit uspé$nou dohodu a s jistotou se vyhnout

odmitnuti ¢i netspéchu, tedy spolehlivym spoustécim strachu. Co vSak mulzeme
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nepochybn¢ ovlivnit, je nase vlastni chovani, pfiprava na o¢ekavanou situaci, potfebna
znalost danych podminek a stavu véci, naSe moznosti jednani a uvédomeéni si toho, kdy
mame jednat, nebo naopak, kdy a od ¢eho radé¢ji upustit. Dikladna piiprava na
obchodni jednani by méla probihat jak v roviné odborné, tak osobni. Odbornou
pfipravou na jednani se nyni zabyvat nebudeme, ale pfesto je nutné zdlraznit, ze bez

dobré znalosti prodavaného produktu téméf neni mozné dosahnout uspésné dohody.

Zakladem prevence strachu z komunikace se zakaznikem je pozitivni piistup
k sobé samému i K partnerovi a ziskani potfebného klidu. Pokud mame situaci pod

kontrolou a na$e jednani je klidné, jsme schopni:
- Sebevédomé a soustfedéné argumentovat.
- Klidné reagovat na kritické otdzky a ndmitky.
- Udrzet si nadhled.

Klid se neprojevuje jen ve zpasobu vedeni jednani, ale vyjadiujeme jej zejména
neverbalnimi signdly (drzenim téla, mimikou, gesty), které¢ partner intenzivné vnima.

(Thiele, 2010)

Pozitivni postoj k sobé samému
Cim 1épe dokdZeme pfijmout sami sebe, tim mensi strach budeme pii
komunikaci pocitovat. Uvazujme vzdy pozitivn€ a vytlaujme negativni myslenky
a scénarfe toho, co vSe by se mohlo pokazit. Mysleme na uspéch a on se dostavi.
Pozitivni pfijimani sebe sama neznamena nebyt k sobé kriticti, ale umozniuje ocenit nase
silné stranky, dale se zlepSovat a s radosti na sobé pracovat. Pro zmirnéni strachu se
soustfed'me vice na kvalitu vécné argumentace a na partnera a neptikladejme pifehnanou
dilezitost tomu, jak pisobime jako osobnost. (Thiele, 2010)
Berme i svijj strach pozitivn€, protoze nas mize motivovat k peclivéjsi piiprave

a lepSim vykonim.

Pozitivni postoj k partnerovi
Nejlepsi zpisob, jak se zbavit strachu z partnera, je pfemyslet o ném pozitivné.
I piesto samoziejmé musime ziistat ve stiehu a Cist spravné partnerovy reakce, abychom

byli schopni rozpoznat mozné manipulativni a natlakové techniky. Pokud svym
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postojem a pristupem K partnerovi dime najevo rovnocenny vztah a nestavime se jiz

predem do podfizené pozice, nebudeme ho vnimat jako ohrozeni. (Thiele, 2010)
Muzeme zde shrnout né¢které praktické tipy pro piekonani strachu:
- Myslet pozitivné.
- Snazit se byt pfipraveni na v§echno.

- Dbat o dusevni hygienu (péce o dusi, péce o télo, mit smysl zivota a umét

odpocivat).
- Védet, ceho konkrétné se bojime, a najit konkrétni fesSeni.
- Predstavit si vstficného a milého zékaznika.
- Pfijmout fakt, Ze mozna usly$ime ne - tzn. Ze budeme odmitnuti.
- Ptijmout fakt, Ze mozna udéldme chybu.
- Cviceni dé€lad mistra - ¢im vEétSimu mnoZstvi obavanych situaci budeme

vystaveni, tim vice budeme mit zkusenosti, ze kterych se miizeme poucit.

1.4 Pravidla efektivni komunikace se zakaznikem

V této kapitole se budeme zabyvat celkovym procesem efektivni komunikace se
zékaznikem a snazit se V jednotlivych krocich podat konkrétni navod na jednani, které
muze vést k uspéSnému uzavieni obchodu. Budeme se zabyvat zejména komunikacnimi
dovednostmi prodejce, které jsou chapany nejenom jako ustni a pisemny projev, ale
i jako celkovy zptsob vystupovani, schopnost prezentace a uméni jednat s lidmi.
Zminime i uskali, kterd musi prodejce Vv jednanich zdolavat, a na zavér shrneme

zakladni pravidla pro uspésny prode;j.

1.4.1 Shrnuti zakladnich komunikaénich pravidel

At pouzijeme jakykoliv typ komunikace a jakykoliv komunikaéni prostfedek, ma-

li byt komunikace efektivni, musi vzdy spliiovat zakladni pozadavky, kterymi jsou:
- Zfetelnost.
- Strucnost.

- Spravnost.
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- Uplnost.
- Zdvorilost.

Neméné dilezitou soucasti komunikace je to, jakym dojmem na partnera

pusobime a jak se mu dokdzeme zalibit:
- O partnera se upfimné zajimejte.
- Usmivejte se.

- Vlastni jméno zni ¢lovéku jako nejsladsi a nejvyznamnéjsi ze vSech slov,

proto ho oslovujte jménem.
- Pozorng naslouchejte a pfimé&jte partnera k tomu, aby hovofil o sob¢.
- Hovoite o tom, co partnera zajima.
- Uptimné vzbud'te v partnerovi pocit, ze je dtlezitou osobou.
- Budte pozitivni.

Uspéch jednani velmi zavisi na tom, jak dokaZeme partnera piesvéd¢it a jakou

atmosféru k jednani vytvotrime:
- Vyhrajete jen v piipadé, Ze se nepiete.
- Ukazte, ze si vazite partnerovych ndzorli — nikdy nikomu netikejte, Ze se
myli.
- Ochotné ptiznejte, kdyz se mylite.
- Jednat zacinejte vzdy v ptatelském duchu.
- Obratné pfim¢jte partnera k tomu, aby sdm vyslovil souhlas.
- Nechte partnera hovofit.
- Poskytnéte partnerovi pocit, ze ur¢ita myslenka je jeho vlastni.
- Upfimné se snazte divat na véci partnerovyma o¢ima.
- Berte ohled na pfani a minéni partnera.

- Dovolévejte se uslechtilych pohnutek.
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- Podavejte své myslenky tak, aby byly pro partnera zajimavé a vyvolaly

zvédavost.

1.4.2 Prakticka pravidla verbalni komunikace

Zakladem uspésné komunikace je mluveni stejnou fe¢i jako nas protéjsek. Pokud
vedeme obchodni jednani s laikem, nebudeme pouzivat pfili§ cizich slov, pokud se
tomu nepijde vyhnout, pokusime se dany vyraz pielozit do Cestiny nebo jej vysvétlit
slovy, kterym bude zakaznik schopen porozumét. Naopak pokud budeme jednat

s odbornikem, méli bychom odborna slova pouzivat.

Pokud ptizpusobime styl vyjadfovani svému partnerovi, pfiblizime se mu a diive

ziskame jeho davéru.

Aby nam zékaznik rozumél, je nutné nejen jasné predat obsah sdéleni, ale pouzit

i spravnou formu:
- Mluvit dostate¢né hlasit€, ale nekficet.
- Dobte artikulovat.
- Mluvit pfimétené rychle.
- Snazit se modulovat sviij hlas ve stiednich polohach.
- Me¢nit rytmus hovoru tak, aby nas$ projev nebyl monotdonni.

- Dat diraz na podstatnd mista (zesilenim hlasu, zrychlenim, nebo naopak

zpomalenim proudu feci).

Pro udrzeni zdkaznikovy pozornosti je nutné spravné odhadnout pifimétené

vhodnou délku hovoru a Ize fict - hlavné nemluvte dlouho a dejte prostor partnerovi.
Mark Twain fekl: ,,Dobré fe¢ ma dobry zacatek a dobry konec a oboji by se mélo

nachazet co mozna nejblize u sebe.”

1.4.3 Prakticka pravidla neverbalni komunikace
Pfi prvnim setkani Si 0 nas druzi lidé vytvoii dojem, ktery je tvofen:
- Ze 7 % tim, co fikame.

- Z 38 % tim, jak to fikame (zabarveni hlasu, rytmus).
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- Z55 % tim, jaké ddvame neverbalni signaly - fec téla, pohyb a postoj téla,

vyraz, gesta atd. (Buchtova, Kulhavy, 2006, s. 55)

Mnozstvi informaci, které partnerovi predavame neverbalné, je tedy zpravidla
daleko vétsi nez to, které ziska slovy. Pravé neverbalni signaly, které predavame
partnerovi, dodéavaji vyslovenému duraz a pfesvédCivost, ale také na nds mohou
prozradit i to, co jsme sdélovat nehodlali. Zpisob neverbalni komunikace nam

prozrazuje i vysi sebevédomi partnera.

Neverbalni projevy nelze posuzovat oddé€leng, ale vzdy v kontextu dané situace.
Pokud se vSak nau¢ime vnimat neverbalni signaly, které k nam partner vysila, mohou
nam V jednani vyznamné pomoci. Pfi obchodnim jednani je tedy dobré si polozit tyto

3 otazky:
- Jaka je jeho tec téla pii uvitani?
- Jaka je jeho tec téla v prub&hu rozhovoru?
- Jevsouladu jeho fec téla s verbalnimi reakcemi?

Nezapominejme, ze stejné otazky si miZe polozZit i na§ partner. | my muizeme
cilené neverbalné piisobit na svého partnera. Nase neverbalni komunikace by méla byt
kultivovana a méla by byt v souladu s fe¢i. Problémy s kultivovanosti neverbalni
komunikace se zpravidla dostavuji v téchto momentech, kterym bychom se méli

vyhnout:

- Nedostatek casu, pozdni pfichod, dalsi ocekdvané jednani = roztrzité

chovani, nepfirozené rychlé pohyby...
- Necekané vnéjsi vlivy (telefonaty, vstupujici lidé do mistnosti...).
- Necekané reakce partnerti (namitky, nepfijemné otazky, zarputilé mlceni...).

Dokonala fe¢ téla neni vrozena. Je to uméni, kterému je mozné se naucit
pozorovanim lidi v rGznych situacich a poté zpétnou analyzou obchodniho jednani
a jeho prub¢hu. Umime-li ,,¢ist™, pfijimat a vysvétlit si télesné signaly svého partnera,
potom jsme pii prodeji uspésni:

- Gesta — dlané¢ pii gestikulaci otocené smérem k nam ukazuji upiimnost

V jednani, dlan€ otocené k vlastni osobé ma ¢lovek sebestiedny a jesitny;
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- Podani ruky — jedna z prvnich informaci, které o sob& partner preda. Styl
»lekla ryba“ prozrazuje nejistotu, nizké Sebevédomi a Casto byva spojen
i sklopenim pohledu. Pfilisné sevieni a dlouhé tieseni rukou muze byt

gestem predstirané srdecnosti
- adominance;

- Gesta rukou a pazi — doprovazeji téméf kazdé bézné jednani. Ruce mohou
tvofit urcity pomyslny S§tit, takze rGzné sepjaté, seviené ¢i zkiizené pred
télem vyjadiuji nejistotu, nervozitu a napéti;

- StiiSka z prsti - vyjadiuje nadiazeny postoj;

- Pohyby rukou po obli¢eji — Casto znamenaji nejistotu nebo piemysleni
a zejména tyto signaly je tieba sledovat v kontextu jednani, protoze muze jit
0 vyraz zvazovani Kone¢ného rozhodnuti stejné tak jako dostani se do

nepiijemné situace;

- Podpirani hlavy rukou — miZze znamenat, ze nas partner nevnima, nudi se,
nema zajem;

- Oc¢ni kontakt — kdo néco taji nebo lze, ma tendenci uhybat pohledem, piilis
upfeny pohled pfimo do o¢i znaci agresi, t€kani oCima prozrazuje, ze je
Cloveék nejisty;

- Mimika obliceje — Vv krizovych situacich se velmi Spatné ovlada, proto mize

prozradit mnoho - udiv, pfekvapeni, zlobu, klid, spokojenost;

- Interpersonalni zony — tim, jak blizko Se stavime k partnerovi, mizeme
vyjadiit svlij vztah knému, ale vzdy v zéavislosti na okolnostech. Pfi
obchodnich jednanich bychom se mé¢li pohybovat v tzv. socialni zon¢é (1,5 —
3,5 m). NaruSeni intimni zoény (do 50 cm) vyvolava negativni pocity, které

mohou ovlivnit celé obchodni jednani. (Khelerova, 2006)

1.4.4 Prakticka pravidla aktivniho naslouchani

Schopnost aktivné naslouchat je ,,strategicka“ dovednost, kterou uplatiiujeme

Vv bézném zivoté a pii obchodnich jednanich. Je to nejjednodussi zplsob ziskavani

informaci a sdéleni. Pokud poslucha¢ umi vyvolat v komunika¢nim partnerovi pocit, Ze
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mu skutecné aktivné a efektivné naslouchd, vytvari si tim podstatnou konkurencni

vyhodu.
V odesilateli aktivni naslouchani vzbuzuje vdéénost, Ze je ochoten mu naslouchat.
Zékladni pravidla aktivniho naslouchani, kterd by méla byt dodrzovana:
- NepferuSovat.
- Klast doplilyjici otazky.
- Nenechat se ovlivnit predsudky.
- Vyhybat se ruSivym aktivitdm.
- Udrzovat o¢ni kontakt.
- Sumarizovat hlavni body argumentace.
- Projevovat z4jem o téma i partnera.
- Vcitit se. (Khelerova, 2006)

Uméni spravného naslouchani nejvice souvisi s naucenim se vést nepierusovany
rozhovor, tedy nevstupovat do hovoru (s vyjimkou pozadavku na upiesnéni sdéleni)
a dovolit druhému mluvit bez obav z toho, ze ztratime kontrolu nad pribé¢hem jednani.
Mohou vSak nastat situace, kdy je nezbytné hovoficiho pferusit. Jsou to zejména

ptipady, kdy:
- Projev zabihd k jinému tématu.
- Projev je pro nas lidsky nepfijatelny — urazlivy.
- Hovofici se zac¢ina opakovat.
- Byli jsme hovofticim pferuseni my.
Efektivni komunikace predpokladd strucné a vystizné sdéleni ze strany

sdelovatele a aktivni naslouchani ze strany posluchace.

1.4.5 Spravné pokladani otazek

Spravnou technikou dotazovani miizeme ziskat mnoho informaci o svém

komunika¢nim partnerovi, Fidit diskuzi a rozproudit hovor a v neposledni fadé ziskat
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Cas k pfemysleni a spravné argumentaci. Thiele nam podava stru¢ny navod, jak se

spravné psychologicky ptat:
- Ptejte se vzdy jen na jednu véc.
- Otazky pokladejte jasné, stru¢né a srozumiteln¢.
- Otazky formulujte podle ptedpokladl a potieb partnera, vcit'te se.
- Poskytnéte partnerovi dostatek ¢asu k promysleni odpovedi.
-V ptipad¢ potteby upiesnéte otazku.
- Podporujte partnera, aby se k problému vyjadfil (Zajima mne vas nazor....).
- Cim vice partner hovoii, tim vé&tsi prostor k argumentaci vam dava.
- Pouzivejte podpirné poznamky (aha, hm, to mne zajima....).

- Ptfimé&jte (doved'te) partnera k nalezeni feSeni, které 1épe akceptuje, protoze

na n¢ prisel sam.
- Pokladejte otazky namisto tvrzeni.
- Ptejte se, pokud jste néCemu nerozuméli (Co pfesn€ minite tim ....7).
- Ptejte se na pfani partnera (O jaky druh se zajimate...?).
- Formulujte své napady formou otazek (Co kdyby....?). (Thiele, 2010)

To, jaké otazky a Vv jaké chvili partnerovi poloZime, zavisi na vyvoji konkrétniho
jednani. Obecné plati, Ze na pocatku jednani pokladame oteviené otazky, které donuti
partnera vice hovofit a podat o sobé dostatek informaci, které v jednani mizeme vyuzit
(Jaka je vase predstava o...?). Uzaviené otazky pouzijeme pro urychleni a posunuti
jednani a ziskani konkrétnich faktickych informaci (Mlzeme pfejit k dalsimu bodu?,
Mate na mysli tuto variantu?).

Abychom mohli partnerovi nabidnout to, Co potiebuje (protoze zékaznik nekupuje
produkt, ale zejména uzitek, ktery z n¢j ma), musime nejprve jeho potieby zjistit, a to
pravé vhodnymi otdzkami (Rozumim tomu dobre, ze...?, Co mi o tom miiZete jeste rict?,

Dohodli jsme se, Ze budeme 7esit..., je to tak?).
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1.4.6 Komunikaéni bariéry

Dodrzovani pravidel efektivni komunikace se zakaznikem vede K Gispésnému
ukonceni jednani, tedy pfijeti nasi nabidky. V né€kterych pfipadech vSak mizeme narazit

na komunikacéni bariéry, které nam brani komunikaci spravné rozvinout:

- Cas — pii nedostatku ¢asu neni mnohdy prostor pro vytvoreni vztahu se
zakaznikem, poloZeni dulezitych otdzek ani pro spravné naslouchani.

Komunikace je rychla, zkratkovita a dochazi k chybam.

- Porozuméni — partnefi nedokazi vyvoj jednani posoudit z druhého pohledu,

Casto nemaji dostatek znalosti a mize dojit az ke konfliktu.
- Pfedsudky — partner slysi jen to, co chce slySet, a odmitd zménit nazor.

- Nepozornost — partner nevénuje jednani dostateCnou pozornost

a neposloucha nas, mtize se jednat i o projev nezajmu.

- Odlisny zpiisob vyjadfovani - brani komunikaci v ptipad€, Ze si partnefi

navzajem neptizpusobi svilj projev a vyjadfovani.

V pribéhu jednani je potieba vSechny vzniklé bariéry postupné odstranit, protoze
nam neumoZznuji plné rozvinout nase komunikani dovednosti, mohou vést

k nedorozuménim a komplikuji tspé$né uzavieni obchodu. (Khelerova, 2006)

1.4.7 Prakticka priprava na obchodni jednani

To, jak se prodejce pfipravuje na obchodni jednani, je velmi individudlni
a vychazi ze zkuSenosti, které¢ jiz prodejce v praxi ziskal. Lisi se také podle typu
obchodniho jednéni, na které se pfipravuje, i kdyZ obecné zasady plati pro kazdou
ptipravu. Jinou pfipravu tak obvykle absolvuje obchodni zastupce, ktery pravidelné

navstévuje klienty, a jinou prodava¢ v kamenném obchodé¢.

Priprava obchodniho zastupce

Obchodni zastupce vi, s jakym partnerem bude jednat, a tomu muze pfizpusobit
pfipravu na jednani. Miuze si pfedem zjistit vSechny dostupné informace o osobé
zakaznika a o jeho firmé, Casto jiz zakaznika znd a miZe cerpat ze zkuSenosti
z ptedchoziho jednani. Ne&které spole¢nosti pozaduji po obchodnicich pisemnou

piipravu na kazdé¢ jednani. Vyhodou pisemné pfipravy je zejména to, Ze pii pisemném
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zaznamenani se nam informace 1épe ukladaji do paméti a jsou vétSinou ucelengjsi
(pohotovéji pak reagujeme pii jednani), mizeme se k nim kdykoliv v budoucnu vratit

a Vv neposledni fad¢ je to neustala systematicka pfiprava na jednani.

Nasledujici formulai mutze slouzit jako podklad pro pisemnou piipravu na

jednani:

Informace o firmé

Informace 0 osobé partnera

Cil jednani

Moznost ustupu — minimalni cil

Mozné vyhody a bonusy

Nase silné stranky

Nase slabé stranky

Partnerovy silné stranky

Partnerovy slabé stranky

Vhodné argumenty

Co partner oc¢ekava- hlavni potieby

Ocekavany hlavni trumf

Body jednani

Odhad doby jednani

Tabulka 1: Formulaf pro pisemnou piipravu na jednani

(Khelerova, 2006, s. 49)

Do pfipravy na jednani je mozné zatradit i mnoho dalSich oblasti, naptiklad
analyzu konkurence nebo SWOT analyzu firmy. Konkrétni piiprava by se méla odvijet

podle charakteru kazdého jednotlivého obchodniho ptipadu.

Priprava prodavace — pultovy prodej

Pultovy prodej je obchodnim jednanim, které ma sva specifika. Prodava¢ nikdy
nevi, jaky zakaznik v pfistim okamziku vejde do dveri, jak bude naladén a jaké bude mit
poZadavky. Musi se proto umét rychle zorientovat a zvolit spravny piistup ke kazdému
zakaznikovi, protoze kazdy Cloveék je jedine¢ny. Presto je podle odbornikit mozné

zaradit vetSinu z nas aspon orientacné do urcité kategorie dle naseho temperamentu,
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vlastnosti, o¢ekéavani, potieb ¢i preferenci. Znalost typologie v obchodni praxi i bézném
zivoté pomaha najit zpltisob komunikace, ktery mize pro ob¢ strany dobfe fungovat.
V odborné literatuie se muzeme setkavat s nékolika typologiemi zakaznikd. Pokud
prodejce dokaze zatadit zakaznika K ur¢itému popsanému typu, muze mu to poskytnout
vyhodu v dal$im obchodnim jedndni a pfi nastaveni zptisobu komunikace s danym

zakaznikem:

- Lhostejny zakaznik — s nejvétsi pravdépodobnosti nema zéjem o koupi zbozi
nebo postupuje podle pfedem stanoveného seznamu a sdm nema Zzajem
o nakupovani, nebavi ho a nakupuje z nutnosti. Osloveni tohoto zakaznika je
velice obtizné. Je potieba vzbudit jeho zajem a dobie odhadnout jeho motivy
k nakupu. Zajem mtuzeme vzbudit napiiklad uznanim jeho ptedpokladanych

znalosti.

- Vyckavajici zédkaznik - projevuje zajem o nakup zbozi, ale pfili§ nedivéiuje
prodavajicimu. Ocekava, ze za své penize dostane to nejlepsi a chce se
rozhodovat sam. Zékladem je vzbudit jeho divéru. Stejné jako v predeslém
pfipadé ocenime znalosti zdkaznika a sami ddme najevo zdravou sebedlvéru
a ochotu poradit. Pouzivdme argumenty, které vyzdvihuji vyhody
nabizeného produktu vzhledem k cené, a nabizime uzitek, ktery bude
vyrobek pro zdkaznika mit. Napf.: Souhlasim s Vasim nazorem,

a proto Vam mohu viele doporucit...

- Prestizni zdkaznik — nezélezi mu na prodéavajicim a v podstaté nema velky
zajem o nakup. Velmi dé na zkuSenosti jinych zakaznikt a na to, jaké jméno
ma dané zbozi a jakou prestiz mu muze piinést. Takovému zakaznikovi
prodavame kvalitu produktu, prestizni znacku a pouzivame vhodné
reference. Opakované¢ se zminime o vysoké kvalit¢ zbozi a o zajmu

u svetovych celebrit.

- Zakaznik bez vlastni viile — Ize fict, Ze nevi, co chce, nema jasnou piedstavu,
ale zajima se 0 prodejce. Pokud mu prodavac projevi patficnou pozornost,
ochotu a vstficnost, je zakaznik presvédcen o kvalité nabizeného produktu.
Casto se rozhodne pro koupi, i kdyZ nabizené zboZi nepotiebuje. Tento typ

zakaznika potiebuje ujisténi, ze pravé tento vyrobek je pro néj ten nejlepsi
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a prinese mu uzitek. Takovych zakaznikii neni mnoho, ale pokud jim
dokazeme nabidnout vhodné zbozi, které¢ je nezklame, miizeme ziskat stalou
divéru a dlouhodoby obchodni vztah, protoze tito zdkaznici se radi vraceji

za vstiicnym prodejcem.

- Rozhodny zakaznik - vi, co chce, a zajima se o zbozi i o prodejce. Vétsinou
se dobfe orientuje vV tom, co potfebuje a ma dobry pichled o zbozi i o jeho
cen¢. Vuc¢i tomuto zakaznikovu musi prodejce vystupovat dostatecné
ptesvédcive a projevit dobrou znalost vlastnosti nabizeného zbozi. Zdkaznik
potebuje znat fakta, pfesny uzitek za danou cenu a sam posoudi, zda ho

nabizeny produkt uspokoji.

V obchodni praxi je uzite¢né se zamyslet nad stavajicimi i novymi zakazniky
z pohledu typologie jejich osobnosti a promyslet si pfedem moznou G¢innou taktiku
jednani. Pfizplsobit svij komunikacni styl a modelovat rizné varianty obchodniho

jednani podle typologie zakazniki je osvédcenou cestou k tispéSnému prodeji.

Zvladani nepfimérenych obav a trémy

I zkuSeny obchodnik, ktery nepocituje piimo strach z komunikace se
zakaznikem, mlZe mit nékdy docela obyCejnou trému. Dobfe se pfipravit na jednani
i po této strance nam pomtiZze vystupovat s jistotou a vysilat k partnerovi ty spravné

signaly.

Je potieba si uvédomit, Ze okoli nas nevidi ani zdaleka tak kriticky, jako vidime
my sami sebe. To, co se m4 zejména zmenit, neni minéni ostatnich o nés, ale naopak
na$ vlastni pohled na néas samotné. Ke zvladnuti trémy mohou pomoci nasledujici

kroky:

1. Neodkladejme rizikové situace

Naucit se zvladat trému muzete stejné tak, jako se da natrénovat skok do dalky
nebo val¢ik. Na rozdil od sportovnich vykont, pti kterych pravdépodobné nedosdhneme
Spi¢kové Grovné, trému lze zvladat s pfehledem. Dulezité je nevyhybat se neptijemnym
situacim. Casto z obav, Ze nezvladneme piednést sviij navrh, ho radsi ani nepfipravime

a tim si mozna uzavieme cestu k dal§imu postupu v kariéte. Tim se strach muize jen
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znasobovat, protoze kdyz mu jednou ustoupime, ,,pfesveéd¢i” nas o tom, ze nemame

dostatek schopnosti. To je potieba zménit.

2. Neobvinujme se, ale trému vyuzijme

Mirnou trému mtizeme S uspéchem vyuzit, protoze mize byt uziteCna tim, Ze nas
postréi k vys§imu vykonu a soustiedéni €i lepsi pifiprave. Mirnou trémou trpi mnozi
zkuSeni herci ¢i feditelé velkych firem. Nemusime se trapit tim, ze nas na chvili ovladla,

protoze nas muze vyburcovat k lepSim vysledkam.

3. Nejsme v tom sami

Kazdy den se do podobné situace, ve které pocitujeme trému, dostava mnoho lidi
a ve velké vétsing ji zvladnou. Mnoho lidi trpi stejnou trémou jako my. Dodavejme si
proto vzijemné odvahy s prateli, které trapi podobné problémy. Spatnym feSenim je

utvrzovat se v tom, ze trému nelze piekonat.

4. Povzbuzujme sami sebe
Opakujme si, ze zvladneme to, co nas ¢eka. Jsme ptipraveni a nemame davod

nesplnit to, co se od nas oc¢ekava.

5. Rikejme si, Ze se svét nezboii
Je potieba si uvédomit, Zze pokud bychom nahodou néco pokazili, zas tak moc se
nestane — 0 praci S nejveétsi pravdépodobnosti nepiijdeme a pro pfisté se poucime

a zlepsime se ve svém vystupovani a jednani.

6. TéSme se na okamzik, az to budeme mit za sebou
Ve chvili, kdy budeme mit vSe za sebou, se ndm ulevi, a proto se na ten okamzik

v

téSme. Nebojme se fict, Ze jsme to zvladli, a z moznych chyb se pro pfisté poucme.

7. Pijme, at’ nemame sucho v ustech

Pokud se chystdme na delsi jednani, sklenku vody nebo jiny nealkoholicky népoj
bychom méli mit stale pfi sob&. Pomilze ndm pii suchu v Gstech, které nervozitu
provazi. Alkoholickym napojim se vyhnéme, sice na zacatku jednani pomohou zbavit

se stresu, ale s ptibyvajicim ¢asem budeme vadnout, az nas tplné utlumi.

8. Nezapomeime na spravné dychani
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Spravné dychani nds dokaze zbavit trémy Iépe nez jakykoliv 1ék. Zaujméme
polohu, ve které se citime nejpohodInéji. Zaciname vydechem nésledovany pozvolnym
nadechem, pii kterém pocitame v duchu od 1 do 4. To opakujeme i pii vydechu. Cilem

tohoto cviku neni pfiduseni, ale postupné uvolnéni nasi uzkosti.

9. Zvladli jsme to?
Odmeénme se. Strachu se nejlépe zbavime tréninkem, ktery nas presvédéi o tom,
7e 1ze vSechno zvladnout. Vzdy po tspéchu pocitime radost a pocit aspéchu. Abychom

ukotvili dobry pocit z jednani, odménime se za vykon né¢im, co nam udéla radost.

10. Davejme si dalsi postupné cile
Ptekonanim strachu posilime svou odvahu pii pokracovani v dalSich obchodnich

cilech.

Jak na to konkrétné? Dokud jsme na vIn¢ Gspéchu a dobrého pocitu, navstivme

tfeba ne Gplné vstiicného zakaznika, vyfeSme piipad, ktery jsme odkladali atd.

Riké se, ze kdo je pripraven, neni zaskoen. Pro Uisp&né uzavieni obchodu je
dobra piiprava na jednani stejné diileZita jako komunikacni techniky nebo dobra znalost
produktu. Proto je potieba vénovat piipravé na jednani dostatenou pozornost

a nepodcenit ji.

1.4.8 Shrnuti pravidel pro uspésny prodej

V poslednich letech se méni styl prodeje a pfistup obchodnikti k zadkaznikim
smérem ke sluSnosti. Duraz se klade na udrzeni zakaznika a dlouhodobé obchodni
vztahy. Je vidét ustup od tvrdych manipulacnich technik, které dlouhodobym vztahiim

nepieji. Zkuseni prodejci se shoduji na téchto zasadach uspésného prodeje:

1. Ukazte zédkaznikovi, Ze vam na ném zalezi
Vytvatejte pfiznivou atmosféru, pochopte partnera, ptejte se a naslouchejte,

nepierusujte ho a snazte se pochopit jeho potieby.

2. Neprodavejte jen produkty, ale hlavng feseni k uspokojeni partnerovych potieb.
Zakaznikovy potieby uspokojite, pokud ho pochopite a spravnymi

komunika¢nimi technikami jeho potieby zjistite.

3. Zeptejte se ptimo, jaky produkt zdkaznik potiebuje
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Nerozhodného zakaznika se ptejte ne na to, zda vibec chce vyrobek koupit, ale

ktery konkrétné si pteje.

4. Seznamte zakaznika s produktem
Poskytnéte zakaznikovi dost Casu na prohlédnuti a vyzkouSeni vyrobku.

Predved'te mu jeho funkce a uzitek, ktery jeho pouzivanim ziska.

5. Bud’te zdvotfili ke v§em zakaznikiim
I zékaznik, ktery se pfiSel jen podivat a dnes nic nekoupil, mize diky vaSemu

zdvorilému a milému pfistupu zitra nakup uskutecnit.

6. Rikejte pravdu a bud'te poctivi

Vyhody ziskané ptetvarkou a 1zi jsou kratkodobé a neetické. Pokud prodavate
kvalitu, o které jste piesvédceni, zakaznik se bude s duvérou vracet k dalsim nakuptm.
(Plaminek, 2008)
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2 Prakticka cast

Ve vySe uvedené ¢asti této bakalaiské prace byla predstavena zakladni teoreticka
vychodiska, kterd uzce souviseji s tématem celé prace. Snahou teoretické Casti bylo
nejen zamezeni nejasné¢ho ¢i mozného mylného vykladu zakladni terminologie, procest
a postupd, ale také vytvotfeni podkladu pro ptevedeni teorie do praxe, coz bude obsahem
nasledujicich  kapitol. Pfevod spociva vrealizaci kvalitativntho  vyzkumu
prostiednictvim dotaznikového Setfeni provedeného ve vybraném podniku, ktery bude
piedstaven v ivodu této praktické Casti. Analyzovany podnik byl vybran z hlediska
dostupnosti potfebnych primarnich 1 sekundarnich dat, dale zhlediska znalosti
prostiedi, ale také diky aspektu, kdy je komunikace se zdkazniky zdkladem a klicovym
nastrojem k uspéchu celého podniku. Nésledujici kapitola predstavuje vystupy
z realizovaného vyzkumu, na jejichz zakladé budou zformulovana mozna pochybeni,
ktera byla z hlediska komunikace zjisténa, a dale budou navrzena opatieni, jak zjisténé

nedostatky odstranit a zefektivnit cely proces komunikace.

2.1 Predstaveni a profil podniku

K nésledujici analyze byla vybrana akciova kooperace, které se pohybuje na
ceském telekomunikacnim trhu. Jednd se o dominantni telekomunikacni firmu O2
Czech Republic a.s., dale jen ,,02*. O2 je prvnim a nejvétsim integrovanym operatorem
v Ceské republice. Poskytuje komplexni nabidku maloobchodnich hlasovych, datovych
a internetovych sluZzeb v oblasti pevnych linek a mobilnich sluzeb. Déle také nabizi
specifickou digitalni televizi O2 TV, ktera je nejrychleji rostouci sluzbou na trhu
placené televize na cCeském trhu. Diky svému portfoliu je O2 také jednim
z nejvyznamnéjSich poskytovateld ICT sluzeb. V siti O2 nabizi své sluzby také virtualni

operatofi, napt. BLESK mobil, Tesco Mobile atd. (02, 2016, s. 21 — 22)

Ceska republika ma aktualné ptiblizné 10 500 000 obyvatel, z nichZ za rok 2015
bylo zédkaznikem O2 1 837 000 u fixniho segmentu a 4 896 000 u mobilniho segmentu.
Nicmén¢ v komparaci s rokem 2014 pocet zakaznikii mirné klesl u obou segmentd,
u fixniho o pfiblizné¢ 4 % a u mobilniho o 3,5 %, coz bylo i impulsem pro nize

uvedenou analyzu a jeji zaméteni na efektivnéj$i komunikaci. (02, 2016, s. 22)
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2.2 Prubéh dotaznikového Setreni

K analyze spokojenosti byl zvolen dotaznik jako prostfedek sbéru dat. Tento
zpusob Setfeni byl vybran z hlediska jeho pruznosti, protoze nabizi Siroké spektrum
moznosti pii kladeni otazek. Dotaznik ma dale vSeobecné uplatnéni a nendrocné,

nenakladné a rychlé zpracovani vystupti.

2.2.1 Prabéh a zaméreni vyzkumu

Dotaznik byl sestaven autorem této prace. Obsahuje 19 jednoduchych otazek tak,
aby se zvysila ochota zdkaznikli dotaznik vyplnit, a také aby byla dosazena maximalni
vypovidaci hodnota a odhalena efektivnost komunikace a spokojenost zadkaznikii
vybrané telekomunikacni firmy O2 s komunikaci zaméstnanct této spolecnosti. Zptisob
dotazovani probihal pfimo na pobocce O2, kde byli nasledné¢ nahodné osloveni
zakaznici  spolecnosti.  Respondenti  byli  primarné  sezndmeni s cilem
a obsahem. Daéle byli sezndmeni s pouzitim vystupii vyzkumu pro zpracovani této
bakalaiské prace. V neposledni fadé byli respondenti seznameni s anonymitou jejich
identity a nutnosti 1 zkuSenosti s telefonni nabidkou ze strany O2. Pobocka provadi jak
piimy prodej sluzeb spole€nosti, tak také vyfizeni servisnich a jinych pozadavkd.
Protoze se na pobocce tvorily fronty cekajicich zakaznikl, nebyla jejich negace pro
vyplnéni dotazniku cetna. Celkem bylo vyplnéno 30 dotaznikl v pisemné formé, kdy
vystupy jsou zobrazeny v ndsledujici kapitole. Po vyplnéni dotaznikli byla provedena
kontrola dat. Nasledovalo ptfevedeni odpovédi do podoby pouzitelné pro pocitacové
zpracovani ziskanych udajii, k ¢emuz byly vyuZity standardni pocitacové programy

Microsoft Word a Excel. Nasledujici tabulka shrnuje uvedeny sbér dat.

Lokalita sbéru dat Pobocka 02, Ceska republika

Obdobi sbéru dat 25. 07. 2016, 09.00 — 15.00 h.

Metoda sbéru dat Kvantitativni dotaznikové Setfeni

Technika sbéru dat Pisemna forma, osobni
Pocet vzorkii 30

Tabulka 2: Prubéh sbéru dat

(Vlastni tvorba)
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2.2.2 Vyzkumny vzorek

Respondenti dotaznikového Setfeni byli vyhradné zdkaznici spolecnosti O2.
Osloveni zakaznikd probihalo osobng, kdy jim nasledné pii ochoté dotaznik vyplnit byl
dotaznik predan. Respondenti byli vybrani zcela nahodné, tedy bez preferenci napf.
pohlavi, véku, vzdélani, bydlisté atd. Podminkou pro ucast ve vyzkumu byla pouze
stavajici existence obchodniho vztahu mezi oslovenou osobou a spole¢nosti 02, kdy
respondenti komunikovali se spolecnosti jak osobné, tak telefonicky, coz bylo

zjiStovano pfi osloveni ¢ekajicich zadkaznik.

2.3 Vysledky z vyzkumu

Tato kapitola pfedstavuje jak zadani otazek v dotazniku, tak i procentudlni vycet

odpovédi a vyjadieni k vystupiim bez detailnéjsich doporuceni.

10% O

20%

= Profesionalni ® Velmi profesionalni = Neprofesionalni = Velmi neprofesionalni

Graf 1: Otazka 1 - Jak byste zhodnotil/a vystupovani prodejce p¥i obchodnim jednani na prodejné?

(Vlastni tvorba)

Uvodni otazka se zamé&fovala na komplexni zhodnoceni vystupovani prodejcti na
prodejné pii osobnim jedndnim. Z vystupl je patrné, ze vétSina dotazovanych vnima
jejich vystupovani na profesionalni trovni, 20 % dokonce na velmi profesionalni
urovni, coz je pozitivni zjisténi. Tento pfistup je také vyzadovan od vedeni a je
pfedmétem zkoumani externich mystery kontrol. Pozitivni je déle zjiSténi, Ze Zadny
respondent nevnimé vystupovani prodejct jako Cist€¢ neprofesionalni a pouze

3 respondenti vnimaji vystupovani jako neprofesionalni.
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= Profesionalni = Velmi profesionalni = Neprofesionalni = Velmi neprofesionalni

Graf 2: Otazka 2 - Jak byste zhodnotil/a vystupovani prodejce pii obchodnim jednani po telefonu?

(Vlastni tvorba)

Druha otazka byla smérovana na shodnou oblast jako prvni, ale tykala se jednani
prostiednictvim telefonického rozhovoru. U této otazky jiz vystupy nejsou tak pozitivni
jako u osobniho jednani. Polovina respondentii zhodnotila telefonické jednani operatorti
02 na profesionalni urovni, 3 respondenti zhodnotili jedndni za velmi profesionalni, ale
12 respondentti pak za neprofesionalni. Vysledky jsou z mého pohledu ptekvapujici.
Primarn¢ by byla ocekdvana vyssi profesionalita u telefonnich hovort, kdy maji
operatofi scénai rozhovoru pevné dany a v pisemné podobé k dispozici. Lze tedy
k telefonnim nabidkam a subjektivni hodnoceni respondentt je ¢astecné zkresleno timto

vlivem.
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= Pozdrav = Vyraz
= Mimika = Stru¢nost
E Vystupovani E Snaha o vyfeSeni problému/laxnost

Graf 3: Otazka 3 - Na zakladé jakych skute¢nosti byste zhodnotil/a diivéryhodnost prodejce na
prodejné?

(Vlastni tvorba)

Otazka ¢. 3 pak zachytila faktory, které mély vliv na hodnoceni prodejce v osobni
nabidce. Nejcastéji, tedy 40 % respondentli, hodnoti diivéryhodnost prodejct dle jejich
celkové snahy vyfesit dany problém. 25 % respondentli pak hodnoti prodejce dle jejich
mimiky, tedy neverbalnich projevt pfi rozhovoru, coz potvrzuje, ze ¢lovék vnima vice
neverbalni projevy nez mluvené slovo a psychologie projevu téla pti fe¢i mize mnohé
napovédét. Tato otdzka by méla byt zndma 1 prodejciim, kdy schopny prodejce vyuziva
fe¢ téla zdkaznika pii vzdjemné komunikaci. V pomérné obdobném zastoupeni vnima

zakaznik nejvice vystupovani a vyraz a dale shodn¢ strucnost a pozdrav.
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= Osloveni = Ton = Piedstaveni se = Pfivétivost M Strucnost B Vystupovani

Graf 4: Otazka 4 - Na zakladé jakych skutecnosti byste zhodnotil/a diivéryhodnost prodejce po
telefonu?

(Vlastni tvorba)

Tato otazka byla shodna s pfedchozi, ovSem se zaméfenim na faktory, dle kterych
zékaznik hodnoti divéryhodnost telefonniho operatora. Zde nejvice zdkaznik vnima tén
hlasu, a to celkem 11 respondenti. 20 % dotazovanych pak vnima celkové vystupovani
pfi nabidce. Shodné pocty ziskaly strucnost a pfivétivost a nejméné respondentli pak
hodnoti osloveni a predstaveni se. Dllezity je tedy zejména celkovy projev, ktery nesmi

byt arogantni, vybusny atd.

10%

90%

= Prodejna = Po telefonu

Graf 5: Otazka 5 - Jakou formu nabidky sluZeb/produktii upfednostiiujete?

(Vlastni tvorba)
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V této otazce byly zjiStovany preference zakazniki z hlediska nabizenych
sluzeb/produktli spolecnosti. Z vystupt je patrné, ze drtiva vétSina, tedy konkrétné 27
respondentli, preferuje osobni jednani pied telefonickym, coz je mimo jiné déno
1 zjiSténym piistupem, kdy vyssi profesionalita byla shleddna u osobniho jednani. Dale
se zde nejspiSe také odrdzi mozna ,,ptrehlcenost™ ceskych obyvatel telefonickymi
nabidkami riiznych spolecnosti, coz jiz bylo v tomto hodnoceni uvedeno a odrédzi se to

Vv fadé subjektivnich hodnoceni respondentd.
Otazka 6: Jaky je diivod zvolené formy nabidky?

U této otazky respondenti uvadéli divod preferované komunikace z hlediska
nabidky, kdy byl u osobniho jednani uvadén jako hlavni divod osobni pfistup
a u telefonniho jedndni rychlejsi feSeni problému. DneSnim trendem je elektronicka
komunikace, coz je vlivem rozmachu technologii pochopitelné. Jednd se
o nizkonakladovou, rychlou komunikaci, ktera je snaze dostupna. Nicméné jak je
patrné, i tyto profity dnes jiz neplati jako preferované, ale zdkaznik vyzaduje spiSe
jednani face to face a dalo by se konstatovat, ze se postupné navraci puvodni formy
komunikace. Dnes$ni doba je nejen doba globalizace, ale ménicich se preferenci
zakaznikl, s ¢imz i nejspiSe dochazi ke zméné preferované komunikace, kdy boom
elektronické a telefonni nabidky je jiz nejspiSe za nami a kdy nyni bude u nabidky

sluzeb ¢i1 produktii efektivnéjsi osobni komunikace.

Otazka 7: Jaky faktor ovliviiuje nejvice uspéSné sjednani smlouvy - nabizeny

produkt/sluzba ¢i vystupovani prodejce?

Tato otazka byla polozena s volnou odpovédi respondentt, kdy 75 % respondentti
uvedlo, Ze koupé prodeje zalezi predev$im na vystupovani prodejce s dobrou kvalitou
daného produktu ¢i sluzby. Je tedy patrné, ze vystupovani je klicové. Na vystupovani,
obchodni rozhovor a na profesionalitu se zaméfuje vétSina obchodni podniki, véetné
analyzované O2 a obchodni rozhovory jsou véetné uméni piesvédCit zakazniky
pfedmétem mnoha Skoleni. Z vystupl je patrné, Ze zaméfeni O2 je tedy spravnym
smérem a je nutné své zameéstnance neustale rozvijet a zdokonalovat jejich projevy,
nicméné je 1 dilezité poskytovat kvalitni produkty, které budou odpovidat potiebdm

zékaznik, a ty potom jednoduse prezentovat klientovi s vyzdvizenim klicovych profiti.

37



Otazka 8: Vidite ve zptiisobu nabizeni produkti/sluzeb po telefonu budoucnost?

Kromé preferenci respondentli z hlediska formy komunikace u nabidky
produktii/sluzeb byly soucasti analyzy také jejich predikce efektivnosti telefonni
nabidky. Z vystupt bylo zji$téno, Ze zakaznici nevidi v telefonni nabidce pozitivni
budoucnost, kdy konkrétné 40 % zakaznik uvedlo, Ze telefonni nabidka jiz nema
dobrou povést a zbylych 60 % pak uvedlo, ze jsou zékaznici jiz touto formou otraveni.
Toto je zajimavy vystup zejména pro firmu a méla by s nim déle pracovat ve svém
strategickém pldnovani. Lze konstatovat, ze doposud se vyzkum nese témét
V jednozna¢ném duchu - telefonni nabidka neni na pozadované urovni a neni ani
zakaznikem pozitivné ani preferovana. Podnik by mél pies telefonni kontakt nyni spise
klienty zvat na pobocku a cilenou nabidku pak prezentovat az u osobniho jednani, ale

o doporucenich bude pojednéno nize.

Otazka 9: Jaka byla Vase nejlepSi/nejhorsi zkusenost s nabidkou zboZi/sluZzeb na

prodejné?

U zjistovani negativnich zkuSenosti s nabidkou sluzeb/produktli u spole¢nosti O2
bylo nejcastéji uvedeno, Ze respondenti vnimali nezdjem o zdkaznika a byla zjevna
pouze orientace na zisk z prodanych produktt. Tato odpoveéd’ se vyskytla u 45 %. Jako
druha nejcetnéjsi odpoved’ byl pak uvadén nepiijemny zdpach prodeje, coz lze vysvétlit
tak, ze i kdyz zakaznik kontaktoval O2 napf. se servisnim pozadavkem, byl rozhovor
smérovan na prodej produktl/sluzeb. Tento jev se vyskytl u 35 % respondentil a neni
charakteristicky pouze pro operatory, ale i pro bankovni poradce, pojistovaci poradce
atd. DneSni doba je zaloZena na Ccislech, kdy se kazdy rok ¢i lépe kazdy kvartél
stanovuje zisk podniku, ktery musi byt dosazen. Pokud tomu tak neni, nasleduji bud’
persondlni zmény, ¢i rtizné ,,motivacni® programy v podob& Skoleni po praci atd.
Posledni nejcetnéjsi odpoveéd’ pak byla uvadéna ve znéni, Ze jsou podavany nepravdivé
¢1 netplné informace. I tento jev souvisi s prodejnosti a potieba prodeje sluzeb/produkta
byla tak soucasti vSech odpovédi. Dnesni doba vyviji silny tlak na podniky a jejich
zaméstnance, coz tedy vnimaji i jejich zakaznici, ktefi potom mohou mit negativni

dojem a snizuje se jejich spokojenost ze spoluprace.
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Otazka 10: Jaka byla Vase nejlepsi/nejhorsi zkusenost s nabidkou zbozZi/sluzeb po

telefonu?

Tato otazka byla zaméfena na nejcastéjsi negativni zkusenosti u telefonni nabidky
analyzovaného podniku. Z vystupt byly nejcastéji uvadény dvé problematiky, a to
neoblomni prodejci a prodej predrazenych produkti pod ¢asovym tlakem v poméru
70 % a 30 %. | ztéchto odpovedi lze potvrdit vySe uvedené a je zde i patrné, ze
respondenti vypovidali nejspiSe pravdive, protoze se u jednotlivych odpovédi vyrazné
nerozchéazelo jejich hodnoceni zejména z hlediska telefonni nabidky, ktera byla
V dosavadnich odpovédich spiSe kritizovana. U telefonni nabidky respondenti vnimaji
tlak na prodej, kdy operatoii se az neumérné snazi prodat dany produkt/sluzbu, coz je
opét dano dislednym monitoringem hovorti. Pokud nebude provedena cilend nabidka,
jeji zopakovani a piesvédcovani klienta, pak je doty¢ny operator v zorném poli svych
manazeril a denné jsou kontrolovany jeho telefonaty, nabidky atd., coz je nasledné
detailn€ rozebirdno. Prezentace pozitivnich i negativnich vysledkl operatora je nasledné
rozebirana na poradach, coz je samoziejm¢ negativné vniméno danymi zaméstnanci,
a proto se snazi tomuto procesu vyhnout i prostfednictvim piehnané nabidky. ,,Je to
vinou operdtora, nebo podniku?“ Odpovéd’ je dle mého zcela jasna, podniku, protoze
ten urcuje strukturu prodejnich rozhovorti, podnik stanovuje denni plany a jejich plnéni

¢1 sankce pfi neplnéni.
Otazka 11: Jaky prinos vidite v nabizeni produkti/sluZeb p¥i jednani po telefonu?

Zde se témé&f vsichni respondenti shodli, Ze telefonni nabidky uSetii cas.
Minimdlni pocet dotazovanych pak uvedl jest¢ dostupnost nabidky, kdy nemusi
navstivit pobo¢ku, coz ovSem souvisi i s usetfenim ¢asu. Nicmén¢ tato vyhoda, jak se
bohuzel ukdzalo, nepted¢i negativné vnimanou telefonni nabidku. Bylo by vyzvou,
kdyby chtél podnik tento vSeobecny ndzor vyvratit a zménit, ovSem pak je otazka, zda
by telefonni nabidka byla dostatecné efektivni a investice do této ambice by se vratily
V dostatecném mnozstvi. Snaz§i cestou je tak vyuzivat pouze osobni nabidku, ale
problémem a cilem telekomunikacnich spolecnosti je odliSeni se od konkurence, ktera
V podstaté nabizi shodné sluzby. Vodafone se napt. zaméfuje na levné sluzby, T-mobile

na vtipnou reklamu a O2 by se tak mohl zaméfit na napf. vtipné telefonni nabidky.
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Otazka 12: Jaky prinos vidite v nabizeni produktii/sluZeb pii osobnim jednani?

Zakaznici uptfednostiiuji osobni nabidku produkti ¢i sluzeb, coz bylo zjisténo jiz
ve vySe uvedenych otazkach a odpovédich. Zikaznici uptednostiuji ze 40 % osobni
jednani a nabidky, 30 % pak shodn¢ uvedlo, Ze je zde vétsi prostor pro zodpovézeni
vSech otazek a také, ze maji vétsi daveru k obchodnikovi, pokud je zde osobni kontakt.
Tyto odpovédi jen potvrzuji dulezitost osobniho jednani a mozny odklon od jesté

nedavného uptednostiovani elektronické ¢i telefonni nabidky.
Otazka 13: Jakym zpiisobem reaguje prodejce na odmitnuti nabidky po telefonu?

Tato otazka méla spiSe potvrdit pravdivost odpovédi respondenti, kteti shodné
uvedli, ze prodejce nejcastéji reaguje neustalym nucenym prodejem i pies namitky
zékaznika, coz potvrdilo odpovéd na otazku €. 10. Telefonni kontakt ma z urcitého
pohledu vyhodu, Ze nevidite protistranu, coz mnohdy odbourdva stres z osobniho

kontaktu, a Gcastnici jednaji jinak, nez pfi rozhovoru face to face.
Otazka 14: Jakym zptsobem reaguje prodejce na odmitnuti nabidky v obchodé?

Tato otdzka pak méla srovnat mozné chovani telefonni versus osobni nabidky
Vv pfipad€, Ze zakaznik nejevi o produkt/sluzbu zijem a odmitd dalSi nabidky.
U telefonniho rozhovoru je operator vice neoblomny a 1 pfes negace zkousi
produkt/sluzbu i dale prodat, coz ma nasledné dopad na odmitani telefonnich nabidek.
U osobni nabidky, ve které jsou viditelné neverbalni projevy zékaznika, sice prodejce
zopakuje nabidku, ale pfi jejim opétovném negovani jiz dale produkt nenabizi a radéji

se ,,stahne®.

Otazka 15: Poskytuje Vam prodejce na kamenné pobocce dostatek informaci, na

jejichz zakladé byste byl/a ochoten/ochotna uzavrit smlouvu?

Respondenti u této otdzky témét shodné uvedli, Ze jsou s poskytnutymi
informacemi spokojeni, pouze v krajnich pfipadech musi zakaznik polozit otazky, které
ho u produktu zajimaji. Je tedy patrné, ze vétSinou prodejce prezentuje dany
produkt/sluzbu dostatecné, a ma tedy i dostatek znalosti ve svém oboru. Jiz nyni Ize

doporucit nezamétovat se mozna tolik na parametry produktii, ale na umeéni je produkt.
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Otazka 16: Poskytuje Vam prodejce po telefonu dostatek informaci, na jejichz

zakladé byste byl/a ochoten/ochotna uzavrit smlouvu?

Tato otazka byla obdobou piedchozi, pouze se zaméfila na telefonni operatory.
V této oblasti byly opét vystupy negativni, kdy vétSina respondentli vnima znalosti
o produktech a jejich prezentaci za nedostate¢nou, kdy operatofi neposkytnou dostatek
informaci o nabizenych produktech/sluzbach. Konkrétné byl uvadén problém
v neuplnych informacich z hlediska ceny a délky trvani dané sluzby. Telefonni operatofi
maji simulatory pro mozné simulace nabidek, je tedy otdzkou, zda nejsou ,,hozeni do

vody* a neumgji simulace dostate¢né vyuzivat.

= ANO =NE

Graf 6: Otazka 17 - Byl/a byste ochoten/ochotna opét vyuzit sluZzeb spole¢nosti na prodejné?

(Vlastni tvorba)

Pfi otdzce, zda by respondenti vyuzili sluzeb prodejct, jsou vystupy pozitivni
a potvrzuji pomérnou spokojenost s vykonem prodejct, kdy 24 respondentli by opé&t

sluzeb prodejce vyuzilo. Zbylych 6 dotazovanych by jiz sluzeb nevyuzilo.
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= ANO =NE

Graf 7: Otazka 18 - Byl/a byste ochoten/ochotna opét vyuZit sluZeb spolecnosti po telefonu?

(Vlastni tvorba)

Z hlediska komplexniho zhodnoceni, zda by respondenti vyuzili sluzeb po
telefonu spolecnosti 02, celych 90 %, tedy 27 respondentl, odpovédélo negativné.
Tento vystup poukazuje na vnimany neprofesionalni pfistup, ale také jiz na averzi vuci
telefonnim sluzbam, které jsou mnohdy rychlejsi a pro zdkaznika snaze dostupné.
Nicméné tyto benefity nepied¢i ziejmou piehlcenost Ceskych zakaznikl telefonnimi

nabidkami, komplexni preferovanou telefonni ¢i elektronickou komunikaci.

= Prodejna = Po telefonu

Graf 8: Otazka 19 - Kde vidite vétsi rozdil v ochoté vyjednavani ceny?

(Vlastni tvorba)
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Posledni otazka celého vyzkumu analyzovala miru ochoty ohledn¢ ceny za
sluzby/produkty spolecnosti. I zde byla vys$si ochota z hlediska vyjednavani o cené
shledana u osobniho jednani, tedy na prodejné. Tento vystup nebyl nijak piekvapujici
vzhledem kjiz uvedené kritice telefonniho jednani a zakaznici vyS$§i miru ochoty
vyjednavat o cen¢, ktera je hlavnim kritériem u zdkazniki telefonnich operatori.
Zhodnoceni, kdy 21 zakaznikd vyss§i ochotu shledava u osobniho jednéni, Ize pficist
urcitému ,,voln&jSimu* fizeni u operatorti na prodejné, zatimco telefonni operatoi maji
veskeré hovory monitorovany a sledovany. Operatofi na prodejné maji tedy dle mého

pozorovani pfi realizaci vyzkumu vyssi pravomoci ohledné moznych slev.

2.4 Zhodnoceni vystuput

Vyse byly predstaveny nejen otazky, ale zejména odpovédi realizovaného
dotaznikového vyzkumu ve spolecnosti O2. Z odpovédi je patrné, ze zdkaznici pomérné
ptekvapivé preferuji osobni nabidku pied nabidkou pies telefon. Tento vystup lze pficist
riznym vliviim, ale zejména se jedna o ,,piehlcenost” zakazniki vysokym mnozstvim
telefonnich nabidek, ale i jejich pribéhem,, kdy nejsou dle zékaznikd poskytovany
dostatecné informace o cené produktu/sluzby a také o délce sluzby. Negativné je
vniman také nepfiméfeny tlak na prodej produkti/sluzeb. Osobni nabidka je nyni
vniména jako vice divéryhodnd a u analyzovaného podniku také na profesionalné;si
urovni, kde zakaznik neni vystaven naléhavému presvédéovani 0 koupi
produktu/sluzby. Celkové byla osobni nabidka prodejcti spolecnosti O2 velmi kladné
hodnocena. Urc¢itymi nedostatky byl 0znacen zejména prodejni proces, tedy také tlak na
prodej a nezajem o klienta, ale 80 % respondentli uvedlo, ze by sluzby prodejce vyuzili
1 nadéle. Toto konstatovani mlze byt ovSem také ovlivnéno vnimanou vys§i mirou
poskytovanych slev prodejci, proto je piipadné nutné sladit mnozstvi slev
poskytovanych prodejci a operatory. Alarmujici byly vystupy u telefonnich nabidek,
které nejsou vnimany pozitivné a az 90 % respondenti tuto formu prodeje dale jiz
u spolecnosti nevyuzije, coZ je samoziejme¢ prostor pro nize uvedena doporuceni.
Vystupy jasné ukéazaly profesionalitu obou typti prodejct, kdy vyssi mira je u prodejcti
na pobockach 02, coz je také nejspise dano formou piimé komunikace a jejimi negativy

I pozitivy, kdy se samoziejmé hiife pfesvédCuje negativné mimicky se projevujici
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zakaznik nez zdkaznik po telefonu, kdy nelze Cist jeho neverbalni projevy, proto se

snaze atakuje nabidkou.

2.5 Navrh opatreni

Aby byly odstranény zjisténé nedostatky, nebude nejspisSe nic piekvapivého,
pokud se hned v uvodu zaméfim na telefonni operatory, kteti jsou mnohdy neoblomni
a nemaji dostatecné systémové znalosti. Podnik by nemél vnimat tyto operatory za
prodejni nastroje, ale mélo by se jednat o prostiedek, ktery buduje dobré jméno podniku
a zvySuje spokojenost zdkaznikli, coz je u analyzovaného podniku spiSe opakem.
Operatofi a jejich prodejni proces zde spiSe neguji vnimani celé spole¢nosti, coz by si
top management mél uvédomit. Zakaznici preferuji osobni kontakt, je tedy dalezité bud’
nové vyuzivat operatory spiSe k servisnim pozadavkiim, ¢i zménit cely koncept
telefonniho rozhovoru a odlisit se tak od konkurence a negativniho vnimani telefonni
nabidky, napft. celou nabidku namluvi VIP osobnost ¢i bude smérovana napt. u muzi
jako rozhovor o fotbale a u zen na kosmetiku atd. Moznosti je rozhodn¢ mnoho. Mozné
by bylo i zvazeni upustit od telefonni nabidky, ¢imZ by se spole¢nost rovnéz odlisila od
konkurence, a jak je vidét z vyzkumu, zakaznici by tento fakt nejspiSe nadsené pfijali.
Pokud bude O2 i nadale vyuzivat operatory vyhradné na nabidku, je nutné piijmout
nasledujici opatieni: analyzovat nejen prodejni rozhovor a nabidku, ale také projev
operatora z pohledu jeho tonu hlasu, ktery je vniman, a dale také z primarni snahy
vyfesit dany pozadavek, snizit tlak na prodej produktli a pfi odmitnuti neatakovat
zakazniky. Operatofi by méli vice komunikovat o b&Znych vécech a necilit se ihned na
prodej, tedy prvné by méli klienta rozpovidat. Dale by m¢l podnik sladit pravomoci
prodejcii a operatori tak, aby ob¢ ,skupiny* meély shodné pravomoci z hlediska

poskytovanych slev atd.

Jak jiz bylo uvedeno, prodejci na pobockach byli kladné hodnoceni, ov§em
problémem je také jejich tlak na prodej a mozny nezdjem o klienta, coz pak limituje
budovani vztahu s klientem, ktery by mél byt klicovy. Prodejci mnohdy neprojevuji
dostate¢ny zdjem o potieby a problémy klienta, ale i prodej produkti/sluzeb, coz bylo
patrné U obou analyzovanych prodejci (operatora a prodejce na pobocce), ale
u operatora se jednd az o problém. Aby byly zjisténé neefektivni procesy pii nabidce

odstranény, Ize celkové doporucit zvysit zajem 0 Klienta, rozpovidat ho a piipadné ho
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nechat odejit bez cilené nabidky, ale kontaktovat ho s naslednym pozvanim na pobocku,

zda se jeho potteba nezménila atd.

Kromé vySe uvedené¢ho Ize celkové doporucit dodrzovat pravidla, ktera byla
uvedena v teoretické Casti. Nize budou tyto pravidla zopakovana a nasledné¢ smérovana
na analyzovany podnik O2. Pravidla budou navrhovéna k dodrzovéani také diky tomu, ze

fada z nich se ukézala ve vyzkumu jako klicova z pohledu zakaznika/respondenta.

1. Ukazte zakaznikovi, Ze vam na ném zaleZi

Jak u telefonni, tak u osobni nabidky byla zji§téna nespokojenost s vnimanou
neoblomnosti zejména telefonnich prodejcti. Dilezité je, aby zakaznik citil, Ze je snahou
primarné vyhovét jeho pozadavkiim a vyftesit ptipadné jeho problém. Toto by mélo byt
stézejni, protoze pouze spokojeny zdkaznik bude v obchodnim vztahu setrvavat a bude
opakovat ptipadny nakup a bude se také s diivérou obracet na dan¢ho prodejce. Nemusi
to ovSem znamenat, ze vzdy prodejce tomuto zakaznikovi néco proda, ale zakaznik
bude predavat kladné reference a pii néjaké potiebé se s diivérou na prodejce obrati,
pfiCemzZ tato potfeba nemusi znamenat jen servis, ale napt. novou sluzbu, telefon pro

dité atd.

2. Neprodavejte jen produkty, ale hlavné FeSeni k uspokojeni partnerovych

poti‘eb.

Obchodni rozhovor by nem¢l byt zahajen piimou nabidkou, ale otazkou: ,,Jak se
mate? Kam jedete na dovolenou?* To uvolni celkovou atmosféru a ptipadné pomuze
zjistit potieby zékaznika, kdy napf. uvede rozbité auto, coz znamend, Ze cestuje,
pottebuje GPS = vyssi objem dat. Tato cesta pomtlze vytvorit dojem spiSe nenucené¢ho
prodeje neZ piimo cilené nabidky produktu, ktery mize byt pro zdkaznika nepotiebny.
Doporucit tedy lze primarn€ se zaméfovat na zjiSténi potfeb zakaznika a az poté
smérovat svou nabidka na dany produkt. Je dobré tedy vyuZzivat otevienych otazek tak,

aby se klient rozpovidal.
3. Zeptejte se piimo, jaky produkt zakaznik poti‘ebuje

Pokud se jedna o nerozhodného klienta, opét je nutné i toto pravidlo doporucit pro

02, kdy zejména operatofi mohou nabizet produkty, které klient nepotiebuje
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a nevyuzije. Duraz by zde m¢l byt kladen na nizeni tlaku na telefonni operatory tak, aby

se za kazdou cenu nesnazili stanoveny produkt prodat.

4. Seznamte zakaznika s produktem

U telefonnich operatora bylo zjisténo, ze jejich znalosti o vyslednych cenach jsou
nedostate¢né. Doporucit tak Ize nejen zvladat komunikaci s klientem, kdy prvotné je
vhodné klienta rozpovidat otevienymi otazkami, ale také zaméfit se na praci se systémy
02, coz muze byt a nejspise je upozad'ovano pies parametry produktl, které si ovSem
snaze vyhleda a klient nebude neznalost parametri vnimat tak negativné jako informaci
o ceng, ktera je pro n¢j rozhodujici. U osobnich poradct 1ze doporucit zamé&fit se spise

na celkovou prezentaci a sledovani neverbalnich projevt klientd.

5. Bud’te zdvorili ke v§Sem zakaznikim

Toto pravidlo 1ze samoziejmé také doporucit, protoze méa vSeobecnou platnost, ale
Z hlediska O2 a vystupl ze Setfeni by bylo vhodnéjsi doporuceni: Budujte s klientem
vztah, ktery bude zalozen na daveéfe a pravdivych informacich. Samoziejmé
napf. provést nabidku a znovu zavolat v dohodnutém case ¢i napt. pouze zjistit, zda je

klient spokojen a néco nepotiebuje atd.
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3 Zaveér

Cilem této prace bylo nejen predstaveni zakladnich teoretickych vychodisek
o umeéni komunikace, ale také predstaveni zakladnich pravidel pro efektivni
komunikaci, coz bylo dle mého nazoru splnéno v teoretické Casti této prace. Nasledny
cil prace byl splnén prostftednictvim kvantitativniho vyzkumu, tedy konkrétné
dotaznikovym Setfenim, které bylo provedeno u vybrané telekomunikacni spolecnosti
02. Cilem vyzkumu bylo zjistit mozna pochybeni, kterych se dopoustéji prodejci u této
spoleCnosti, a to jak prodejci na pobockach, tak i telefonni operatofi. Z téchto
nedostatkll pak méla byt navrZzena opatfeni a doporuceni pro jejich odstranéni, coz bylo

dle mého nazoru splnéno v praktické ¢asti této prace.

Uméni komunikace piedstavuje u spolecnosti, jako je O2, kli¢ovy prvek uspéchu,
od kterého se pak odrazi i jeho dalsi profity jako konkuren¢ni vyhoda, budovani
dobrého jména podniku, maximalizace hodnoty atd. Komunikace ptedstavuje zasadni
nastroj vétsiny obchodnich spole¢nosti, kdy ovladnuti efektivni komunikace muze byt
zdrojem dals$iho perspektivniho ristu. Jak bylo zjiSténo a poukdzadno zejména
v praktické ¢asti této prace, zadna firma neni dokonala, a to ani takovy gigant, jako je
02. Problémem dnes$ni doby je hekti¢nost a neustdly nartst pozadovanych ziskl
a nedostate¢na synchronizace vnitinich procest, coz se napf. projevilo v rozdilnych
pravomocich z hlediska slev, v rozdilném pfistupu prodejcti v jedné firm¢ atd. Je
dulezité, aby dil¢i subjekty v podniku vystupovaly jednotné a shodné. Komunikace pak
vyzdvihuje mozné¢ odchylky od jednotného konceptu a strategie dané firmy.
Komunikace je obtizna, ale témét vSemocna. Ovladat uméni komunikace neni nijak

snadné, ale podnik musi podporovat nejen prode;j, ale i procesy s tim souvisejici.

U analyzovaného podniku byly zjistény piekvapujici i méné piekvapujici vystupy
z dotaznikového Setfeni, kdy z mého pohledu Ize hlavné uvést preferenci osobni
nabidky pted telefonni, piestoze ta je dle mého rychla, bez nutného dojezdu na pobocku,
¢ekani ve front€ atd. Nicméné u O2 nefunguje telefonni nabidka v takové efektivité, aby
podle mé ptedcila nove preferovany osobni prodej. Mozné komplexni doporuceni, coz
by mohlo i zavrsit celou praci, je pouze v terminu jedinecnost, tedy nezavrhovat to, co
lidé primarn¢ odmitaji, ale snazit se najit cestu, jak 1 tuto negovanou formu prodeje

znova zatraktivnit. Svét a souvisejici procesy se neustale opakuji a vraceji se na vysluni,
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coz potvrzuje i réeni: ,,Historie se neustdale opakuje.” Lze tedy ocCekévat, ze aktudlné
zavrhovany telefonni prodej bude opét zanedlouho preferovan, a pokud se nyni, v dobé,
kdy v¢étsi obliby dosahl osobni prodej, dany podnik zaméii na tuto formu, ziska tak
naskok a moznou konkurenéni vyhodu. Uspéch je v této chvili pouze v rukou podniku

a jeho zaméstnanct, jak moznou pobidku uchopi a vyuziji.
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5 PFilohy

Priloha 1: Dotaznik

10.
11.
12.
13.
14.
15.

16.

17.

18.
19.

Jak byste zhodnotil/a vystupovani prodejce pii obchodnim jednani na prodejné?
Jak byste zhodnotil/a vystupovani prodejce pii obchodnim jednani po telefonu?
Na zaklad¢ jakych skuteCnosti byste zhodnotil/a divéryhodnost prodejce na
prodejné?

Na zdklad¢ jakych skutecnosti byste zhodnotil/a diveéryhodnost prodejce po
telefonu?

Jakou formu nabidky sluzeb/produktti uptednostitujete?

Jaky je divod zvolené formy nabidky?

Jaky faktor ovliviiuje nejvice uspésné sjednani smlouvy - nabizeny
produkt/sluzba ¢i vystupovani prodejce?

Vidite ve zptsobu nabizeni produktl/sluzeb po telefonu budoucnost?

Jaka byla Vase nejlepsi/nejhorsi zkuSenost s nabidkou zbozi/sluzeb na prodejné?
Jaka byla Vase nejlepsi/nejhorsi zkuSenost s nabidkou zboZi/sluZeb po telefonu?
Jaky pfinos vidite v nabizeni produktii/sluZeb pfii jednani po telefonu?

Jaky ptinos vidite v nabizeni produktti/sluzeb pii osobnim jednani?

Jakym zpiisobem reaguje prodejce na odmitnuti nabidky po telefonu?

Jakym zplisobem reaguje prodejce na odmitnuti nabidky v obchodé?

Poskytuje Vam prodejce na kamenné pobocce dostatek informaci, na jejichz
zéklad¢ byste byl/a ochoten/ochotna uzaviit smlouvu?

Poskytuje Vam prodejce po telefonu dostatek informaci, na jejichz zakladé byste
byl/a ochoten/ochotna uzaviit smlouvu?

Byl/a byste ochoten/ochotna opét vyuzit sluzeb spolecnosti na prodejné?

Byl/a byste ochoten/ochotna opét vyuzit sluzeb spolecnosti po telefonu?

Kde vidite vétsi rozdil v ochoté vyjedndvani ceny?
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