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UVOD

V dnesni dob¢ pozorujeme nebyvaly narast vyznamu komunikace ve vSech oblastech
zivota. Stale vice se po studentech, zaméstnancich, odbornych a védeckych
pracovnicich, specialistech 1 manaZzerech pozaduje komunikaéni gramotnost,
komunika¢ni kompetence a dovednosti. V oblasti obchodu a marketingu jsou
komunika¢ni dovednosti zakladnim ptfedpokladem podnikatelské ispéSnosti. V dnesni
dobé zostfujicim se konkurencnim prostfedi, at’ se jednd o obchodni jednéni
s dodavateli, odbérateli, konkurenty nebo komunikaci s vetejnosti. Tato fakta jsou jesté
zfeteln€ji podtrzena na poli mezinarodniho obchodu. Proto je hlavni linie této
bakalatské prace vedena pravé tématem komunikace v mezinarodnim obchodg, pravidly
obchodniho jednani a zaklady tspéchu vyjednavéni. Tato témata jsou detailn¢ popsana
Vv prvni kapitole, druhd kapitola poté vysvétluje téma obchodni jednani v mezinarodnim
prostiedi, vlivy kulturnich odliSnosti a srovnani vybranych zemi a regionl. V cCasti
praktické ukazky aktivit prace spolecnosti Renetra se Ctenat seznami se spolecnosti
Renetra s.r.o., kterd v této bakalafské praci sehraje diilezitou roli na poli zkoumani
odlisnosti obchodniho jednani v riznych zemich. V praktické ukazce bude popsan
vyvoj této firmy, V oblasti obchodu na ¢eském trhu 1 v zahrani¢i. V poslednich péti

letech dokazala, Ze néstrahy mezinadrodniho obchodu mohou byt uspésné€ zdolany.

Bakalaiska prace je soukromy pokus autorky ukazat, Ze trh v kazdé zemi ma sva
specifika a tudiZ vyZaduje 1 individudlni strategii, aby jednani v ném bylo Gspé&$né. Také
to, ze specifika publikovand v knihéach, slouzi jen jako doporuceni. NapiSeme si, o
novych dostupnych technologiich dneska a jejich vyuziti v Cesku i zahrani¢i. Popiseme
podrobnéji jedny z moznych typti osobnosti zakazniki a i to jak s nimi jednat na
obchodnich schiizkach.

V prvni az tfeti Casti bakalafské prace jsou vysvétleny teoretické zaklady obchodu a
obchodniho jednani, popisSeme psychologické aspekty a etiketu obchodniho jednani.
Dale jsou Ctendfi osvétlena mozna uskali, pfekazky a nedorozuméni pfi mezinarodni

obchodni komunikaci. A analyzujeme zptisob, jak je pfedvidat ¢i eliminovat.



Cilem bakalarské prace je, poukazat na odliSnosti komunikace na zahrani¢nich trzich a
timto prohloubime profesionalni pfistup pti obchodnich jednani nejen na ,,domaci

pudé®, ale 1 v komunikaci se zahrani¢nimi obchodnimi partnery.

Aby mohla tato prace splnit své urceni - to znamena byt pomocnikem pro obchodniky
V mezinarodnim prostiedi, bude nejvhodnéjsi piistup kombinace obecnéjSich pohledi,
souhrni a praktickych informaci. Samoziejmé je velice obtizné napsat jednoznacny
navod, jaky je ten ¢i onen narod, jak budou jednat jeho obyvatelé, jak budou fidit firmu
nebo jak budou prodavat ¢i nakupovat. Znalost odlisnosti v kulturdch vSak mohou

Ctenafe ptipravit a vhodné vybavit, upozornit na to, co 1ze ocekavat a ¢eho se vyvarovat.
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1 KOMUNIKACE A HISTORIE MEZINARODNIHO
OBCHODU

1.1 Definice mezilidské komunikace, druhy a roviny

Definice komunikace jsou popisovany V literaturach rizné. Naptiklad Lovingsson ji
popisuje jako:“slovo ,, komunikace” pochazi z latinského communis, coz znamend
“spolecné‘ a communicare, coz md rozmanity vyznam, napr. , sdilet”, , predavat"“,
., Spojit se”, , ucastnit se. " Komunikace zahrnuje vyménu informaci mezi odesilatelem a

L. 1
prijemcem.

Chceme-li nahlizet na komunikaci jako na hromadnou, prostfednictvim medii, jde o
socialni komunikaci. ,,Socidlni komunikace se tedy pouziva, jde-li o ucel a vysledek
komunikace. “* Komunikace je nezbytna v kazdodennim Zivots, pomoci ni dokéZzeme
zvladat veskeré bézné i slozitéjsi zalezitosti. Uz od utlého détstvi je nutné predavat
zkuSenosti rodi¢l na déti a toho lze dosdhnout jen komunikaci. “Komunikace je prenos
informace pomoci znakového systéemu, uskutecnovany mezi lidmi primo nebo pomoci

technicko-organizacnich prostiedkii.**

V dneSni dobé je denné nespocet novych informaci, Zijeme v éfe informacni a
komunikacni zaplavy. Informace, které¢ dostavame obrovskou rychlosti, ztraceji na
kvalité. Lidé tak postupem casu prahnou po komunikaci ohleduplnéj$i a vzajemné
sluzby, a pokud se hodnoti servis, tak z velké casti je kladen diraz na Kkvalitu
komunikace, ktera je vétsinou hodnocena a Organizac¢ni ¢i technické zalezitosti jsou az
na druhém misté. Nikdo z nas nechce komunikaci nevlidnou, vstiicnost vzdy vitana. V
dneSni dobé je hodnotngjsi vztahova inteligence. Mame k dispozici nepieberné

mnozstvi stejnych produktli za srovnatelné ceny a stidle vic je kladen diiraz na

! KARLOF,B. a LOVINGSSON, H. F. Management od A do Z. Brno:Computer Press, a.s., 2006. 5.97.
ISBN 80-251-1001-X.

2 MUSIL, J. Socialni a medidlni komunikace. Praha:Univerzita Jana Amose Komenského, 2010. s. 35.
ISBN 978-80-7452-002-0.

8 MUSIL, J. Socialni a medidlni komunikace. Praha:Univerzita Jana Amose Komenského, 2010. s. 11.
ISBN 978-80-7452-002-0.
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zakaznicky servis. Vztahova inteligence je dualezitd jak pro zadkaznika, tak pro
zaméstnance i zaméstnavatele.* Komunikace je tedy zasadni pro viechny vztahy, nelze
ji opomijet. Bez dobrych vztahti nelze budovat nic. ,, Bez komunikace neni lidského byti.
Clovék je socidlni bytosti a md velmi silnou potiebu komunikovat. Budme partnery
rozhovoru v case sveta, partnery, kteri jsou schopni dialogu. Nebojme se dialogu,
vystavme se mu. Ucme se gramatice mezilidskych vztahii. Dialog by nemel byt

v r r ] . v ‘(5
sdelovanim poznatkii, ale jde o zpétnou vazbu.

Vztahy je nutné budovat jesté dfiv, nez jsou potieba. Velka chyba je si myslet opak.
Velmi jednoduchy piiklad je z béznych partnerskych vztahl, pokud zacne vaznout
komunikace, stava se, ze se vztah rozpada a az v té chvili si uvédomujeme jak je
dialezitad v¢éasna a kvalitni komunikace partneri. Stejné je to i u obchodnich partnert a
v mezilidskych vztazich celkové. Lze tedy konstatovat, Ze je nezbytné stale prohlubovat
znalosti jak uspé$né a jasné komunikovat. Kvalitni komunika¢ni vazby budujeme

postupné, nelze je budovat ze dne na den.
DRUHY MEZILIDSKE KOMUNIKACE

~Komunikace miize probihat primo mezi komunikujicimi (primd interpersonalni
komunikace) nebo neprimo, zprostredkované pomoci technicko-organizacnich
prostiedkii. “® Piedstavme si komunikaci mezi osobami, je jedno zda jde o dvé osoby &i
vice, jde o piimou komunikaci. V dalsim ptikladu jde o nepiimou komunikaci. Casto se
stava, ze tok mezilidské komunikace jde jen jednim smeérem. Piikladné¢ v masové
reklamé je tomu tak.” Predstavme si reklamu, ktera b&zi v prab&hu sledovéani filmu
doma u televize, miZeme si vyslechnout obsah, nelze vSak o ni diskutovat s témi co ji
vytvofili. Dvousmérnym tokem Se Stava s nastupem internetu. Pfi sledovani reklamy
Vv televizi jsme jen piijemce. Odesilatelem se stavdme napiiklad na internetu, kdyz je

mozné se zapojit a komunikovat s tvlrci. Bézny piiklad je email. Informace délime na

* KARLOF, B. a LOVINGSSON, H. F. Management od A do Z. Brno:Computer Press, a.s., 2006. s. 98.
ISBN 80-251-1001-X.

*NYTROVA, O. a PIKALKOVA, M. Etika a logika v komunikaci. Praha:Univerzita Jana Amose
Komenského, 2007. s. 39-40. ISBN 978-80-86723-45-7.

® MUSIL, J. Socidaini a medidlni komunikace. Praha:Univerzita Jana Amose Komenského, 2010. s. 19.
ISBN 978-80-7452-002-0.

" KARLOF, B. a LOVINGSSON, F. H. Management od A do Z. Brno:Computer Press, a. s., 2006. s. 97.
ISBN 80-251-1001-X.
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verbalni a neverbalni. Verbalni komunikace je sdélena feci ¢i pisemné, u neverbalni jde

0 ton hlasu, fec t¢la a vSe co je predavano jinak, nezli formou feci.

,Podle doktorky Elayne Savage, kouce komunikace, jsou dvé tretiny komunikace mezi
prodejcem a jeho/jejim potencionalnim zdakaznikem neverbalniho charakteru. Studie,
ktere proved! mimo jiné Wiio (1973) a Patty (1982), ukazuji, Ze se informace obdrzené

mozkem distribuuji ndsledujicim zpiisobem:

Zrak (83%)
Sluch (11%)
Cich (3,5%)
Chut (1,5%)
Hmat (1%)“®

o &~ w0 DN e

Souhra naseho verbalniho i télesného projevu by méla byt v souladu. ,, Styk wvnitr
jednotlivych kultur a mezi rozdilnymi kulturami se uskutecnuje prostirednictvim jazyka
(také se pouziva vyraz verbalni komunikace) a prostrednictvim tzv. neverbdlni
komunikace*®. Slovni projev je doprovazen intonaci hlasu, je tedy mozné ovlivnit
vnimani posluchaci, coz pii pisemné formé projevu nelze. Je tieba si uvédomit, Ze naSe
fe¢ téla je podvédoma. Ma vliv na naSe projevy prostiednictvim naSich mySlenek a
pocitﬁ.10 Miizeme si v§imnout u partnera, kdyz ndm sdéluje tfeba informaci, kterd ho

znepokoji. Jeho fec téla koresponduje s jeho naladénim.

“Nase rec tela v rozhodujici mire vznikd na vztahové urovni a urcuje vyznam receného.
K reci téla nalezi: mimika a pantomimika - pohyby obliceje a téla, gestikulace — gesta ¢i
posunky pazi a rukou, postoj — drzeni tela a jeho zmeny, distance — prostorovy odstup,

o L. , , , s . 1
zpusob Feci — spad, kadence, vyznamné pauzy, neverbdlni zvyky, diirazy apod.

Verbalni a neverbalni komunikace a jeji aplikace v jinych kulturdch mulze zpusobit

znacné problémy. Mohou se lisit zvyklostmi jednotlivych narodt. Jde tedy o odliSnosti

8 SAVAGE, E. In:KARLOF, B. a LOVINGSSON, H. F. Management od A do Z. Brno: Computer Press,
a. s., 2006. s. 98. ISBN 80-251-1001-X.

¥ SRONEK, 1. Kultura v mezindrodnim podnikani. Praha:Grada Publishing, spol. s. r. 0., 2000. s. 21.
ISBN 80-247-0012-3.

Y'DOLZ, S. Jak se iispésné prosadit. Praha:Grada Publishing, a. s., 2004. s. 48. ISBN 80-247-1073-0.
1'DOLZ, S. Jak se iispésné prosadit. Praha:Grada Publishing, a. s., 2004. s. 48. ISBN 80-247-1073-0.
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jak v feci téla, tak v jazyce, ve kterém opét narazime na intonaéni specifika, ktera jsme
si popsali vySe. Prednost mizeme shleddvat v okamzitém rozpozndni souhlasu c¢i
nesouhlasu u Cloveéka, se kterym verbaln¢ komunikujeme. Na zéklad¢ rozpoznéni jeho
souhlasu ¢i nesouhlasu, mizeme okamzité ménit zptisob nebo obsah projevu. Pomoci
intonace hlasu a riznych gest Ize udrzet pozornost naslouchajicich. Pfedstavme si tfeba
Cloveka, ktery chce spolecnost pobavit vtipem. Pokud jej bude vypravét monotéonnim
hlasem, bez jakékoli intonace ¢i hlasového zabarveni, pravdépodobné spolecnost
nezauyjme a jeho vtip nesklidi uspéch. Pomoci zmény intonace udrzime pozornost
naslouchajicich. Lze navazat na to, jak sdélujici na zucastnéné pusobi. Jde tedy o jeho

upravenost, pozitivni piistup, ismév a v neposledni fad¢ zptisob drzeni téla.
ROVINY KOMUNIKACE

,, Kazda komunikace probiha paralelné ve dvou rovinach: v roviné vécné, v niz jde o
obsahy, a soucasné vroviné emociondlni, v niz se utvari vztah mezi ucastniky
komunikace. Pokud je narusen vztah mezi partnery, posune se do popredi negativni
emoce. Hlavni zdjem partnerii v rozhovoru se uz nedrzi tématu. Vnimani a energie jsou
mnohem vice svdzdny s pocity, jako jsou nediivera, strach, hnév nebo zranény pocit

’ ’ .7 07 e r v . v J «12
viastni hodnoty. Vytraceji se diilezité casti vécné informace.

Meéli bychom davat
pozor na soulad mezi obsahem feci a feci téla. Pro lepsi pfedstaveni tohoto spojeni fec a
feC téla si pfedstavme moderatory ve€ernich zprav. Zkuste si vybavit, jak se tvari, jaky
pouziji ton hlasu a jak na nas plsobi, kdyZ nas informuji o hromadné a tragické nehodé
na dalnici D1. Naopak, jaky je jejich vyraz, kdyz od nich obdrzime informaci, ze
v Liberecké zoologické zahradé se narodila mlad’ata bilych tygri. Pokud budeme
sd€lovat tragickou udélost, nemiZzeme se u toho usmivat. A naopak dobré zpravy

sdélujeme v pozitivnim projevu.

Dalsi dulezity krok k Gspé€$né komunikaci je jasnost a srozumitelnost mluveného
- v . % , , 507 . v v o . «13
projevu. ,, Nepouzivejme zastiené, zaobalené formulace. Rikejme primo, o¢ vam jde.
Verbélni a neverbalni komunikaci se ve vétSim méftitku budeme vénovat v ¢asti
obchodniho jednani na mezindrodnim poli, kde bude zdlraznéna odliSnost rtiznych

narodu.

2DOLZ, S. Jak se iispéiné prosadit. Praha:Grada Publishing, a. s., 2004. s. 47. ISBN 80-247-1073-0.
BDOLZ, S. Jak se iispésné prosadit. Praha:Grada Publishing, a. s., 2004. s. 51. ISBN 80-247-1073-0.
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1.2 Mezinarodni obchod v historické retrospektivé

., Vyménny obchod ve formé barteru se uskutecnoval jiz v pozdnim paleolitu a v raném
neolitu. O redlné podobé a formach obchodu se vsak miuzZeme pouze dohadovat na
zdkladé velmi kusych informaci ziskanych béhem archeologickych priizkumii.“** Lepsi
predstavu o fungovani celého systému nam pomohou nastinit prvni historicky dolozené
obchodni aktivity, jeZ jsou datovany do Mezopotamské fise.’® Civilizace byla
V mezinarodnim obchodé limitovana zemépisnymi znalostmi a k dal$im problémtim pak
prispivala technologicka omezeni. Nebyla dostate¢né vyvinuta infrastruktura, tykajici se
dopravy na mofi 1 na sousi. ,, Obchodni vyména se proto koncentrovala jen na nékolik

zdsadnich komodit — siil, stiibro, zlato, obili a omezenou geografickou oblast . 16

Rozvoj byl diky postupnému budovani v oblasti mapovani novych cest, stile se
zlepSovala navigace umoznujici rozvoj v orientaci na mofi. Diky tomu se t&Sil
mezikontinentalni a meziregionalni obchod rozkvétu. V dobach 300 let pfed Kristem
obchodovali fecti kupci se severni Indii, ve stejné dobé se t&sil rozkvétu obchod mezi
Cinou a Indii. Otevieni tzv. hedvabné stezky bylo vrcholem tohoto obdobi, byla spojeni
mezi Rimskym impériem a Cinou, na ni se pak postupné napojovaly dalsi dopravni
stezky. Pofad bylo v nejvétsi mife obchodovano se zlatem, drahymi kovy a luxusnim
zbozim. Obchodu se dafilo rist ve 13. az 15. Stoleti. Kde doslo ke zna¢nému rozvoji
v oblasti lodni dopravy.’” V té dobé poznavali Evropané velké bohatstvi po kiizovych
vypravach u vychodnich zemi. Dovoz Benatskych kupcii se t&il prepychovému zbozi.
Obchodovalo se s vzacnymi viny, $perky, zbranémi mimofadnych jakosti, hedvabnymi
tkaninami, aromatickymi latkami a dal$i zbozi jako koteni. Diky ptepychovému zbozi
dosahovali prodejci velkych ziskii. Z Evropy na vychod se obchodovalo s obilim,

dfevem, soli, sklafskymi vyrobky a také otroky. S velkymi pen¢znimi kapitaly kvetlo i

“ROLNY, I. A LACINA, L. Globalizace — etika — ekonomika. 2. rozsifené vydani. Vérovany:
nakladatelstvi Jan Piszkiewicz, 2004. s. 205. ISBN 80-86768-04-X.

ROLNY, I. A LACINA, L. Globalizace — etika — ekonomika. 2. rozsifené vydani. Vérovany:
nakladatelstvi Jan Piszkiewicz, 2004. s. 205. ISBN 80-86768-04-X.

®*ROLNY, I.a LACINA, L. Globalizace-etika-ekonomika. 2. rozsifené vydani. Vérovany:Nakladatelstvi
Jan Piszkiewicz, 2004. s. 205-206. ISBN 80-86768-04-X.

YROLNY, I. a LACINA, L. Globalizace-etika-ekonomika. 2. rozsifené vydani. Vérovany:Nakladatelstvi
Jan Piszkiewicz, 2004. s. 206. ISBN 80-86768-04-X.
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lichvarstvi. Bohati lichvafi pak poskytovali plijcky kraliim i feudalim s velmi vysokym
urokem, pujcovali i femeslnikiim a rolnikiim. Lichva a obchod se stal prvni formou

kapitalu. 18

,,Nasledny objev Ameriky a jeji kolonizace prinesl novy rozmér mezinarodnimu
obchodu. S rozvojem obchodu dochdzelo i kjeho postupné institucionalizaci. Ta
souvisela predevsim s potrebou ochrany vlastnickych prav, organizace plateb a
samotného financovani obchodu. Nositeli a tviirci zdakladnich principii se stala tradicni
obchodni spolecenstvi pristavnich mést.“*® \/yznam mést jako Benatky, Amsterdam,
Hamburg rostl, byly centry evropského obchodu. ,, Podle odhadii nékterych autorii
(napr. Kuznets, 1967) bylo na pocatku 19. Stoleti mezindarodné obchodovano zbozi
v objemu 1-2 % svétového hrubého domdciho produktu. Mezindrodni obchod nevedl ke
specializaci produkce v jednotlivych zemich, ale omezoval se na dovoz drahych kovii a
surovin, jichz byl v Evropé nedostatek. Obdobi od primyslové revoluce po 1. Svétovou
valku znamenala jednu z nejvice dynamickych etap rozvoje mezinarodniho obchodu.
V nasledujicim mezivalecnem obdobi pak dochdzelo predevsim v diisledku prvni svétove
ekonomické krize k zastaveni dynamiky rustu a ke zpomaleni rustu objemu mezindarodni

obchodni vimeény. “%°

Vyrazny rist a tempo je casovano do obdobi po 2. svétové valce po soucasnost. Obdobi,
které charakterizoval objem obchodu oproti celkové produkei.?* Prelom 18. a 19. Stoleti
je ve znameni procesu globalizace, ,.kdy, dochdzi ke kvalitativnimu skoku Evropy do
technosfery, ktery predstavuje prumyslova revoluce, a kdy vrcholi expanze Evropy
V kontextu celého svéta.“** Ve 20. stoleti dochazi k celosvétovému riistu ekonomiky,
propojuji se nadnarodni a ndrodohospodaiskymi systémy, které maji vlastni systémy

regulatorti a zakony dle nichz funguji. ,,Tento systém zpétné piisobi na rozvoj vedy,

8 OLSOVSKY, R. a kolektiv. Strucné déjiny svétového hospoddrstvi. Praha:Statni pedagogické
nakladatelstvi, 1978. s. 14-15.

Y ROLNY, I. a LACINA, L. Globalizace-etika-ekonomik. 2. rozsifené vydani. Vérovany: nakladatelstvi
Jan Piszkiewicz, 2004. s. 206. ISBN 80-86768-04-X.

2 KUZNETS In: ROLNY, I. a LACINA, L. Globalizace-etika-ekonomika. 2. rozsitené vydan.
Vérovany: nakladatelstvi Jan Piszkiewicz, 2000. s. 207. ISBN 80-86768-04-X.

2l KUZNETS In: ROLNY, I. a LACINA, L. Globalizace-etika-ekonomika. 2. rozsitené vydani.
Vérovany: nakladatelstvi Jan Piszkiewicz, 2000. s. 209. ISBN 80-86768-04-X.

2 REZAC, I. Moderni management. Brno:Computer Press, a. s., 2009. s. 251. ISBN 978-80-251-1959-4.
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technickych a vyrobnich systémii. Vytvari se tim zdklad pro rozvoj systéemu

., , o . , 2 W23
mezinarodnich vztahit v mnoha dimenzich. ‘

Pocatkem 20. stoleti se stava jiz globalizacni proces realitou, globalni struktura vede
k vétsi komplexnosti. Materialni, technologické, surovinové a dalsi struktury se stale
vice propojuji integracné. Veskeré vazby tak posiluje. , Historicky prvni a
nejdynamictéjsi vyvoj probéhl v oblasti vedecko-technické a v soucasné dobé se jiz
hovori o existenci planetarniho systemu, o existenci planetarni technosféry, ktera
zahrnuje a zarovein umocnuje s globalizaci v oblasti informacnich a komunikacnich
systémii. “** Dnes je provazanost rostouci statni ekonomiky s globalizaci, finan¢nimi
trhy, firem, obchodu, vyroby, distribuce a jinych. Globalizace méa dva motory:jsou jimi
technologie jako napfiklad telefon, pocitac, satelit nebo tieba opticka vlakna, ale i 20 let
trvajici vlna privatizace, otvirani statnich ekonomik, liberalizace kapitalovych tokid a
jiné.?

V prvni ¢asti bakalaiské prace autorka pfiblizuje historii obchodu a piSe o mezilidské
komunikaci i to jak je dulezita. V nasledujici ¢asti se budeme vénovat samotnému

procesu obchodovani a osobnosti obchodnika.

B REZAC, I. Moderni management. Brno:Computer Press, a. s., 2009. s. 251. ISBN 978-80-251-1959-4.
% REZAC, I. Moderni management. Brno:Computer Press, a. s., 2009. s. 252. ISBN 978-80-251-1959-4.
® REZAC, I. Moderni management. Brno:Computer Press, a. s., 2009. s. 254. ISBN 978-80-251-1959-4.
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2 ZAKLADNI PRAVIDLA A PRISTUPY K OBCHODNIMU
JEDNANI

2.1 Pristup k vyjednavani a osobnost obchodnika

Obchodni vyjednavani mize mit riizné urovné. Zavisi na komodité - co prodavame, na
faktu, zda jde o prodej pfimo spotiebiteli i dalsi spolec¢nosti, na misté, kde se jednani
realizuji. Obchodni jednani ma zaroven i rizné aspekty - socidlni, pravni, ekonomické,
technické a psychologické. Psychologické aspekty vyplyvaji z podstaty osobnostni
struktury ucastnikl jednani - jak prodejce, tak i obchodnika. Miuizeme fict, ze Gspésnost
jednéni je mimo jiné zavisla na osobnosti prodejce a na osobnosti zdkaznika. Proto se
postupné vytvareji typologie prodejct a typologie zakaznikd. Velkou roli v této oblasti

tedy hraji i charakterové vlastnosti jednotlivych ucastnikd jednani.

Mezi osobnostnimi rysy obchodnika, které zvysuji, uspéch ve svété obchodu jsou
iniciativa, &inorodost a aktivita.?® Pfedstavme si naptiklad obchodniho zastupce, ktery
sedi v kouté a ¢eka, az si ho nékdo vSimne. Jak by na véas piisobil? Nejspis by nebudil
moc zajem. Zékaznik by t€Zko mohl mit divéru k takovému typu obchodnika. Je tieba
zdaraznit, Ze ani piehnand iniciativa neptsobi dobie. Obchodni partner musi pisobit

seriozné.

Dalsi pozitivni vlastnost je kreativita, vSe je tfeba pouzivat s mirou. Predstavme si
obchodnika, ktery nabizi stale stejny produkt a kazdou schiizku si zakaznik vyslechne to
samé. Je tieba byt kreativni, abychom ho zaujali. Vyhodu maji i extrovertni jedinci,
navazuji kontakty s novymi lidmi snadnéji, je to pro né ptirozen€j$i nez u introvertu.
Introvert navazuje kontakty s daleko vétsim ostychem. Obchodnik musi mit nutné rad
komunikaci s lidmi. Jako ptiklad si mtizeme uvést prodavacku, ktera uz pti vstupu do

obchodu dad svym vyrazem najevo, ze ji vlastné obtéiujete.27 Rozhodné se nebudeme

% FILIPOVA, A. Uméni proddavat. 3. vyd. Praha:Grada Publishing, a.s., 2011. s. 12. ISBN 978-80-247-
3511-5.

2 FILIPOVA, A. Uméni proddvat. 3. vyd. Praha:Grada Publishing, a.s., 2011. s. 12-13. ISBN 978-80-
247-3511-5.
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citit dobfe a s nejvétsi pravdépodobnosti uz tam podruhé nikdy nepiijdeme. Obchodni
schiizky pfinaseji mnohdy i znanou zatéz na psychiku, stres je velmi ¢astym jevem.
Bez odolnosti vuci zatézi, tedy stresu nelze praci obchodnika zastavat. Dalsim rysem je,
schopnost ovladnout se za kazdé situace. Jde o to pfistupovat k praci obchodnika
profesiondlné. Kazdy znas mame n€kdy dny, kdy se potykdme se soukromymi
problémy a pokud nejsme schopni své emoce kontrolovat, bude lepsi obchodni schiizku
neabsolvovat. Na piijemného a spolehlivého obchodnika se kazdy zakaznik rad obrati.
Na zéklad¢ ptredeslych dobrych zkusSenosti. Ve svété obchodu, ale 1 mezi lidmi, je
prokéazano, ze Spatné povésti se jen tézko zbavime. Flexibilita je pozadovana jiz pti
prijimacim pohovoru, nez se staneme prodejci. Pti praci obchodnika je tieba piistupovat
ke kazdému zékaznikovi individudln€. Mnoho zacinajicich obchodnikli ma ptedstavu,
ze uzavie obchod hned na prvni schiizce. Byt trpélivy a vytrvaly znamena zdolavani i
neuspéchi. Pozitivni lidi okolo nds méme radi vsichni, je jednodu$si komunikovat
s usmévem. Zkusme si predstavit, Ze jdeme na postu plnou lidi, poslat dopis, na druhé
strané za prepazkou sedi Casto nepifijemné pusobici zaméstnanci. Jen pouhy usmév
potési zameéstnance posty i vas nasledné€. V neposledni fad¢ je dilezitd zdrava ctizddost

obchodnika.?®

Mezi ostatni schopnosti a dovednosti dobrého obchodnika patfi empatie. “Jsme-li
dostatecné citlivi, jsme také schopni rozpoznat né€které partnerovy pocity a vCas na né
reagovat.“29 Jako piiklad si mizeme uvést, tteba prodejce kosmetiky. Je na navstéve
vV domé seniorit u pani X, kterou zrovna navstivila jeji dcera. Je tedy pfitomna pfi
nabidce zboZi a prodejce si v§imne, Ze na kosmetiku pohliZi s nedivérou, pani X si jiz
produkty vybrala a obchodnik by mohl odejit s objednavkou, zapoji se ovSem do
rozhovoru s dcerou a zodpovi ji jeji vSete¢né otazky, které ji nasledné piesvédéi o
dobrém rozhodnuti matky produkty koupit. Pfi odchodu mu obé dékuji za ptijemné
strdveny ¢as a nasledné¢ doporuci i ostatnim. Pro¢? Prodejce neptisobil, diky svému

pristupu tak, Ze mu jde jen o prode;.

2 FILIPOVA, A. Uméni prodavat. 3. vyd. Praha:Grada Publishing, a.s., 2011. s. 14-17. ISBN 978-80-
247-3511-5.

B FILIPOVA, A. Uméni proddvat. 3. vyd. Praha:Grada Publishing, a.s., 2011. s. 48. ISBN 978-80-247-
3511-5.
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»Prostfednictvim schopnosti socialni orientace dokazeme odhadnout lidi, pfifadit je

«% Existuje n&kolik

K ur¢itému typu a na zakladé toho odhadovat jejich dalsi chovani.
typologii osobnosti, musime vzdy myslet na to, Ze nelze kazdého zaskatulkovat do
urcitého typu, Ize si ho jen piiblizit. Vzdy je vyhodnéjsi zlstavat ve stichu a neustale
sledovat jak se na§ zdkaznik v dané chvili chova a byt piipraven. Nasledné na to

reagovat.

My si pfiblizime jednotlivé typy 0sobnosti, které mizeme pouzit pro prodej obecné.
Vychézime z knihy ,,Psychologie prodeje od Gretze a Drozdecka. Tito odbornici se
zamétuji na financni prodejce, my si jednotlivé typy pFizpisobime.® | Na zakladé dvou
hlavnich charakteristik jsme schopni vymezit C¢tyfi osobnostni typy. Témito

charakteristikami je dominance nebo submitivita, pratelskost ¢i nepratelstvi projevované

vigi partnerovi v komunikaci.«*?

Obrézek ¢. 1: OSOBNOSTNI TYPY
pratelsky + submisivni C——> pfizpusobivy
nepiatelsky + submisivni T——> byrokraticky
nepiatelsky + dominantni ———> autoritativni
pratelsky + dominantni T——> tvoiivy

Zdroj: FILIPOVA, A. Uméni prodavat. 2011

(upraveno autorkou)

O FILIPOVA, A. Uméni prodavat. 3. vyd. Praha:Grada Publishing, a.s., 2011. s. 48. ISBN 978-80-247-
3511-5.

SLEILIPOVA, A. Uméni prodavat. 3. vyd. Praha:Grada Publishing, a.s., 2011. s. 70. ISBN 978-80-247-
3511-5.

2 DROZDECK, S. R. a GRETZ, K. F. In:FILIPOVA, A. Uméni proddvat. 3. vyd. Praha:Grada
Publishing, a.s., 2011. s. 70. ISBN 978-80-247-3511-5.
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Na obrazku mlzeme vidét jednotlivé kombinace charakteristik, které si popiSeme
podrobnégji. Uvedeme si jak poznat jednotlivy typ a doporucime jak se k dané osobé

odpovidajicimu typu chovat.
PRIZPUSOBIVY TYP

Takovy ¢lovék bude plisobit mile, vstficné, pratelsky. Rozhodné nebude zamlkly. Jde o
Cloveka, ktery si bude brat vSe osobné, pozorné véas bude poslouchat. Necekejte od néj
rozhodnost, stou bude potiecba mu pomoci. Stisk ruky je nevyrazny. Uvedeme si
ptiklad, jak poznadme takovy typ zédkaznika. Zékaznik nas uvitd s usmévem a ihned bude
hovorny, s objednavkou bude mit potize, nebude si jisty s mnozstvim. Nechce nést
zodpovédnost za to, kolik toho vezme a rad¢ji se vas zeptd, jaké mdate s mnozstvim
zkusenosti vy. Bude mit tendenci objednavku neustale opravovat s omluvou za svou
neschopnost. Schiizka probéhne u kavy a doméciho kolace, objednavka nam vsak miize
zabrat 1 hodinu. Doporuceni k takovému typu zdkaznika bude prtatelskost, projeveni
uznani, vSe ovétujte, aby bylo jasné, ze vas zdkaznik pochopil. Z vasi strany je tfeba

‘[rpélivost.33
BYROKRATICKY TYP

Jde o Cloveka uznévajici fad a hierarchii, objevime u néj znamky nedivéry. Takovy
zakaznik nerad riskuje a bude na nas plsobit uzaviené a kriticky. Nebude se nam divat
ptimo do o¢i. Bude trvat dlouho, nez si vas provéfi, potfebuje mit jistotu, Ze nejste proti
nému zaujati. Jeho stisk ruky neni nikterak vyrazny. U obchodni schiizky bude
byrokraticky typ strohy a odméfeny, uZz na samém zacatku néas zarazi, pokud mu
budeme chtit sdélit novinky a nezapomene zkritizovat minulou dodavku zbozi. Pokud to
budeme komentovat, nejspi§ nam pfipomene piedpisy a smlouvy. Doporuéeni u
takového zakaznika je postupovat pomalu, drzet se fadu a smluv. V§e musite podkladat

fakty. Nerad’te, pokud nejste o radu poiédéni.34

B FILIPOVA, A. Uméni prodavat. 3. vyd. Praha:Grada Publishing, a.s., 2011. s. 72. ISBN 978-80-247-
3511-5.

S FILIPOVA, A. Uméni proddvat. 3. vyd. Praha:Grada Publishing, a.s., 2011. s. 72-73. ISBN 978-80-
247-3511-5.
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AUTORITATIVNI TYP

Ma vzdy pravdu, chce mit pfevahu a je dominantni. VSude byl, vSechno vi a Casto
pouziva sarkasmus. D4 ndm pocitit svou moc. Ma silny stisk ruky. Dokaze se nam divat
dlouho a upien¢ do oci. Schizka stakovym zdkaznikem byva plnd zaludnosti a
neo¢ekavanych otdzek. S chuti vas pouci, pokud nebudete znat na otdzky odpovédi, cela
schiizka bude probihat v napjaté atmosféfe a zakaznik vam vasi neschopnost rad
piipomene. Budete-li schopni na jeho otazky odpovédét, schlizka probéhne v poklidné
atmosfére. U takového typu je vhodné pouzit principy asertivity. Klad'te diraz na

odbornost, pracujte s fakty a nezapometite zdkaznikovi pfipomenout, jaky je odbornik.*
TVORIVY TYP

Tento typ vas pratelsky uvita, bude taktni a korektni. Je schopen druhé respektovat a
vyslechnout je. Nelze ho vSak ovlivnit, dokdze se rozhodovat sam. Do oci se diva
priméfené a stisk ruky je také ptfiméfeny. Dejte mu prostor pro samostatnost. S takovym
typem zékaznika jsou schizky vécné a probihaji v pratelské atmosfére. Pokud vas
zakaznik zna, ptida i néco malo do hovoru z osobnich zalezitosti. K takovému typu
bud'te stejné tak pratelsti a otevieni. Zdiiraznéte vyhody nabidky, ale rozhodnuti nechte

na ném. Na mist¢€ jsou logické argumenty.

Kazdy ¢lovek by se jisté v jednotlivych typech obcas nasel taky, k jednomu z nich, ale

budeme uréité vic inklinovat.*

2.2 Priprava na jednani a Gspéch vyjednavani

Piipravu na jednani bychom v zadném piipadé neméli podcenovat. Je to jedna
z nejdilezitéjSich a pocatecnich fazi obchodniho jednéani. DalSim dilezitym faktorem
V obchodnim jednani je volba mista jednani. Pravdépodobné piijemnéji se nam

s obchodnim partnerem bude jednat vkavarné u dobré kéavy, kde bude mozno

¥ FILIPOVA, A. Uméni prodavat. 3. vyd. Praha:Grada Publishing, a.s., 2011. s. 74-75. ISBN 978-80-
247-3511-5.
S FILIPOVA, A. Uméni proddvat. 3. vyd. Praha:Grada Publishing, a.s., 2011. s. 75-76. ISBN 978-80-
247-3511-5.
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nenasilngji uplatnit ,,ice breaking“ (prolomeni ledt)). Kde my i na§ obchodni partner
budeme na tzv. neutralni pud€. Jak bychom se asi citili v kancelaii naSeho obchodniho
partnera, kde je ruch a stres? NejspiSe by nam tam nebylo pfijemné a zminovany ruch a

stres by se zahy pfenesl i na nas.

“Meli byste vzdy pri praci predpokladat, Ze nemdte vsechny potrebné informace
k dispozici. To vam uchova mysl v bdélém stavu, abyste navzdory presvédceni, ze se nic
neocekavaného nemiize stat, jednali, jako by se to stat mohlo. Nikdy neni nic jistého.
Strategické planovani spociva v predvidani nepredvidatelného.“®" 1dealnim nastrojem je
obchodnikova schopnost improvizace. V pribéhu jednani mohou nastavat neocekavané
situace, na néz je nutné reagovat, zde je improvizace na misté. Obchodnik musi byt
schopen okamzité reagovat a byt schopen Celit moznym nastraham v komunikaci se
zakaznikem. Spoléhat se Ize jen na sebe, neustdly rozvoj nasich schopnosti ve
vyjednavani je zadouci a nutny.“Umeéni strategického planovani spociva v CO
nejplnejsim vyuziti viastnich vyhoa’.“38 Nelze zarucit existenci spolehlivé a uspésného
navodu K uzavieni obchodu. Je nutné byt precizni ve zjistovani potiebnych informaci.
Je spousta faktort, které ovlivituji pribéh jednani, jde o to kolik je na nasi strané vyhod.
Na ¢em je mozZné pracovat a co je dané. DileZitou roli bude hrat i to, zda miZeme
obchodni schiizku naplanovat pfedem nebo je nutné se prizpusobit. Pokud je vse
Vv naSich rukou, jsme ve vyhod¢, mizeme urcit Cas, ktery bude hrat v na§ prospéch.
Vhodné misto ke schiizce tak mlze pozitivné ovlivnit prubéh a pocity na samotném
stres. Nemalou ¢asti vyhody je Cas, ktery na schizku méame, tedy jestli jsme omezeni
nebo muzeme v klidu projednat nejen potfebné zaleZzitosti, ale i zajmy obchodniho
partnera. Neméné vyznamné je moznost urcit si tempo, jakym setkani probiha, idealni je
vzajemné vyhovéni, vycitit tempo protistrany. Pfedem musi mit obchodnik jasno, jaké
bude potfadi obsahu jedndni. Na zacatku je vhodné se na tom, co bude nase schlizka

obsahovat, spole¢né dohodnout a vyhnout se tak pfipadnym nedorozuménim.

% GODEFROY, CH. H. A ROBERT. L. Nau¢ se presvédcovat . s. 94. Czech edition. Praha:
Nakladatelstvi Alternativa. 1994. s. 94.

%% GODEFROY, CH. H. A ROBERT, L. Nau¢ se pfesvédcovat . s. 96. Czech edition. Praha:
Nakladatelstvi Alternativ. 1994. s. 96.
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»Neni vzdy jednoduché rozlisit mezi strategiemi, taktikami a postoji, ale je dilezité

rozpoznat nasledujici postoje, jez lze vSechny povazovat za strategicke.

«39

Existuje Sest strategickych postoju:

Nacasovani - vhodné nacasovani je rozhodujici pfi nerozhodnosti protistrany,
sta¢i ve vhodny okamzik k pfedlozeni mozného feSeni. Rozhodnout, kdy je
spravné nac¢asovani musite jen vy, potiebny je i cit pro tu chvili.

Klid — jde o nas strategicky piistup. Klid z nas musi byt citit pfirozen¢.
Trpélivost- nebudeme-li trpélivi, vystavujeme se slab$i pozici. Pozornost je
vhodnéjsi, davd nam c¢as se spravné rozhodnout a nechrlit ze sebe nespravné
odpovedi.

Zdrzovéni - je vhodné pokud je tfeba fidit tempo schiizky nebo druhé strané
ubirat potiebny cas.

Apatie - Ktomuto postoji je potfebné urCité herecké nadani, vyuziva se
k oklamani zakaznika v pfipadé¢, Ze je na obchodnika naléhano, zda se pak, Zze na
uzavieni dohody nelpite a druhou stranu tak znervoznite a date ji najevo, Ze
manipulace s vami neni mozna.

Rychlé, radikalni zmény- vhodna doba pro pouziti této strategie je v pfipadé, ze
protistrana snizi pozornost. Cilem zmény je pohnout stagnujici jednani kuptedu.

Probuzeni protistrany k akci.*

Lidé kupuji véci at’ jiz z racionalniho nebo iracionalniho divodu. Kupuji, protoze jim

mohou

pfinaSet pokryti potfeb. Pfed prodejnim rozhovorem je dllezitd piiprava na

souCasnou situaci v prodeji. Je tfeba zjistit vztah zakaznika k nasim produktim, ke

konkurenci a je dobré védét néco o historii vztahu se zakaznikem, pokud jiz né&jaka

existuje. Musime si stanovit prilezitosti k prodeji a stanovit cile obchodniho jednani.

,, Vase

vize vam ukaZe, nakolik se vlbec vyplaci byt aktivni. Prosadit se znamena

% GODEFROY, CH. H. a ROBERT, L. Nauc se pfesvédcovat. Praha:Nakladatalstvi Alternativa, 1994. s.

100.
“GODE
100-103.

FROY, CH. H. a ROBERT, L. Nauc se presvédcovat. Praha:Nakladatalstvi Alternativa, 1994. s.
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Vv takovém piipadé zasadit se o konkrétni zamér. Cim vice budeme mit pro konkrétni
4l

situace své¢ cile pfed o€ima, tim jsou vase aktivity G€inné&;jsi.
Cil musi byt tzv. ,SMART“ specificky, meéfitelny, akceptovany, realisticky a
terminovany. Zasady si podrobnéji popiSeme. U specifického je tfeba dat diraz na to,
aby nas cil byl jasny, jednozna¢ny, konkrétni jak jen to bude mozné. Pokud je nas cil
do jaké miry pak mlzeme posoudit, zda se ndm podatilo nebo nepodatilo naseho cile
dosdhnout. Polozte si pak otazku, podle ¢eho bychom poznali, zZe jsme jiz v cili ¢i na
nejlepsi cesté k jeho dosazeni? Akceptovany znamena, ze ja i ten kdo je soucésti naseho
cile, mize a je schopny akceptovat nase pozadavky. Polozme si otazku, existuje n&jaka
prekazka k dosazeni pozadovaného cile? Realisticky pak musi byt uskute¢nitelny. Musi
byt vSak motivujici a idealné byt i naro¢nou vyzvou. Otazka pak mulze pro kontrolu
dosazitelnosti znit:Nakolik mizeme nas cil ovlivnit my sami. Terminovany je pak uz
podle ndzvu Casové konecny bod obchodniho jednani. Musime si vSak uvédomit, ze
nékteré zmény potiebuji Cas. Nelze tedy délat véci ze dne na den. Idedlni je, kdyz
muzeme na$ cil uskutecnit do tii méesict, vymezit dil¢i cile. Jinak bychom se mohli

we . . . . I ’ v v s o142
pfipravit o motivaci spojenou se zazitky z uspéchu dosazeni cile.

2.3 Faze prodejniho rozhovoru

Musime mit jasno, zda jsou naSe cile dlouhodobé ¢i kratkodobé. Ptistupujeme tedy

K jednotlivym fazim obchodniho rozhovoru, kterymi jsou:

1. Piiprava na jednani s obchodnim partnerem — jde o vytvofeni vlastni strategie
celého setkani s klientem. Uz u pfipravy je dobré védét, co bude cilem naseho
rozhovoru. O kazdém zakazniku se budeme snazit nasbirat co nejvic informaci.
V ptipad€, ze jde o zdkaznika s historii, praci ndm to do jisté miry usnadni.
Kazdy z obchodniki miize vnimat zédkaznika jinak, je tedy tieba brat informace

S rezervou a ¢as muze veci také ménit. VSechny mozné a dostupné informace si

"' DOLZ, S. Jak se iispéiné prosadit. Praha:Grada Publishing, a. s., 2004. s. 38. ISBN 80-247-1073-0.
*2DOLZ, S. Jak se iispésné prosadit. Praha:Grada Publishing, a. s., 2004. s. 40. ISBN 80-247-1073-0.
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sepiSeme. Byt uz na zacatku pfipraveny na mozné namitky je znamka dobrého
obchodnika.

2. Navazani kontaktu (osloveni klienta) — domluvime misto a ¢as nasi schizky,
telefonicky nebo e-mailem. Pied schiizkou je dobré jesté potvrdit, zda schiizka
plati. Uz pfi prvnim kontaktu si zapiste spravné jméno klienta.

3. Domluvena schiizka — po pfivitani a ptredlozeni vizitky, ujasnime, kolik mame
na setkani Casu. Pokud ptjde o prvni schiizku s klientem, dejte na malickosti,
vzhled, zafizeni kancelafe, obleCeni, v§e se nam pak muze hodit. Bude-li na
stole fotka se psem, miizeme odlehcit situaci konverzaci o ném. Méjme stale na
mysli, Ze prvni dojem o vnimani klienta nasi osoby rozhoduje. Je tfeba tak dbat i
na obleceni 1 na osobni vzhled. Dalsi véci, je stisk ruky, je jako naSe razitko.
Snad nejdulezitéjsi je tsmév na rtech.

4. Zahgjeni rozhovoru — ten bychom meéli zac¢inat spolecenskou konverzaci, pouzit
onoho zmifiovaného psa vrametku na stole aj. Sikovné pak piejdeme
k samotnému zahajeni obchodniho rozhovoru. Predstavime sebe i firmu.
Mizeme utuZzit vztah malou pozornosti hned na zacatku, tieba kalendar. UZ na
zaCatku obchodniho rozhovoru ma zajem zakaznik o to, aby se dozveédél co je
cilem nasi schizky. Zakaznika seznamime s vyhodami, pro né&j plynouci.
Neslibujte, co nejste schopni dodrzet.

5. Analyza potieb - projevujeme zajem o klienta otazkami osobniho razu. Jde tedy
0 to, nabidnout produkt jemu §ity na miru. Musime vSak jeho potfeby znat.
Zakaznikovi musime naslouchat a pripadné Cist i mezi tfadky. Dulezité se
neustdle wujiStovat, Ze se vzijemné chapete. M¢&jte neustale na mysli,
zakaznikovu spokojenost!

6. Ucel nadi schiizky (prezentace) — shrnuti nabytych informaci a na zakladé
zjisténi potfeb nabizime sluzby nebo produkty, vyzdvihujeme vyhody a znovu
opakujeme nabidku. Zde muzeme vyuzit moderni prezentacni techniku. Mluvte
vice o uzitku pro zédkaznika nez o vlastnostech produktu.43

7. Namitky klienta — nyni je prostor k zachyceni klientovych namitek, které mohou

byt verbalniho nebo neverbalniho razu. Namitky obracime pochopeni a otazky.

* SCHERER, H. Dvandct fizi tispéinych prodejnich rozhovorii. Praha:Grada Publishing, a. s. 2012. s.
21-88. ISBN 978-80-247-4024-9.
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Nabizime feSeni potfebnou argumentaci. Namitky jsou dikazem, Zze ma
zakaznik zajem. Je tfeba rozliSovat vymluvy a ndmitky! Poskytujte dopliujici a
potvrzen¢ informace.

8. Vyjednavani o cené¢ — miizeme nabidnout nékolik variant za razné ceny, pokud
nam da zakaznik signal, Ze je produkt piili§ drahy, hledejme feSeni. Obhajujte
své ceny, urcuje se tim hodnota produktu ¢i sluzby. Cenu nesnizujte, zméite
nabidku.

9. Vyvolani ochoty koupit — nyni shrnujeme dosavadni projednané body
obchodniho rozhovoru. Zjistime, zda je splnéno zdkaznikovo zadani a vénujeme
se specialnim motivim zakaznika koupit. Podporujeme zakaznika Vv ochoté
koupit. Pfipominejte zdkaznikovi co se stane, kdyz nekoupi.

10. Uzavieni obchodu — nasleduje shrnuti celého setkani, rekapitulace dohod a
uzavirdme obchod. Dohoda na nésledujicim postupu, nabidka nasich sluzeb
Vv ptipadé jakychkoliv nejasnosti. Idedlni je jesté vyvolat v zdkaznikovi potfebu
koupit néco dalsiho.

11. Rozlouceni — Dé&kuji, je slovo zézra¢né! Znovu ujistéte zakaznika o spravnosti
jeho rozhodnuti, pogratulujte mu. Motivujte ho k dalsi schlizce. Nezapomeiite
zakaznikovi pfipomenout, Ze vSechny nové skute€nosti bude védét veas.

12. Po koupi — Zni to mozna blazniv¢, ale po nakupu je vlastné pfed nakupem. Jde o
dlouhodobé partnerstvi, o které je tfeba pecovat. Je dobré se zdkaznika za

n&jakou dobu zeptat, zda je vie v potadku a zeptejte se na jeho spokojenost.**

,, Zadny prodejni rozhovor nelze naplanovat do posledniho detailu, v mnoha situacich

budete muset reagovat zcela spontanné a intuitivne. Cim vice znalosti budeme mit, tim

vy ’ v . v 7 45
snazsi pro vas bude, vhodné reagovat i na prekvapeni.*

* SCHERER, H. Dvandct fizi iispéSnych prodejnich rozhovorii. Praha:Grada Publishing, a. s. 2012. s.
21-133. ISBN 978-80-247-4024-9.
* SCHERER, H. Dvandct fézi iispéSnych prodejnich rozhovorii. Praha:Grada Publishing, a. s. 2012. s.
91-135. ISBN 978-80-247-4024-9.
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2.4 Problematické situace ve styku se zakazniky a jejich FeSeni

Vzdy se na svého obchodniho partnera soustiedime. Budeme tak piisobit vstficné a
obchodni partner bude citit zajem o komunikaci z nasi strany. Nesmime zapomenout, CO
je nasim obchodnim cilem a strategii, na druhou stranu nds to nesmi pohltit tak, ze
nenaslouchdme svému obchodnimu partnerovi a je nam lhostejné, co tikd. Byt, pfi
jednani ptilis direktivni nas ¢ini arogantnimi. Promyslet jak se vyhnout zab&hlym
zasadam a snazit se liSit od konkurenta. Uved’'me si ptiklad z praxe. Na schiizku béhem
obéda u direktivniho typu zdkaznika, pro odlehéeni atmosféry kupte tieba gulds ve skle
a nealkoholické pivo, je to risk, ale miize ndm to i vyznamné pomoci k odliSeni se od

konkurence. Je tfeba byt neustale kreativni.

Na schiizkach projevujeme zajem zaznamendvanim si ziskanych informaci, davame tak
najevo, ze nds to skutecné zajimd a v neposledni fadé méme pfesné¢ informace
k dispozici. Nic se vSak nema d¢lat pfehnané Skolacky. U témat vaznéjsiho charakteru

je vhodné pero odlozit.

Pomér mluvy je nutné vhodné vyvazit, zdkaznici by méli mluvit z 80%, stoupaji tak
naSe sympatie u zékaznika. Na§ z4jem o to zédkaznika vyslechnout bude budit dojem, ze
vas nezajima jen jako zdroj financi, ale i jako ¢loveék. V dnesni dobé hraji roli i drobné
detaily. ZkuSenosti obchodnika s pfedmétem jednani neni nevyznamné. Pfipominejme
klientovi své zkuSenosti. Jednani je vhodné od zafatku nastavit do urovné ,,rovny
s rovnym®. Nasim ukolem je celé¢ jednani zvladnout vést. Zakaznik pak uvéti naSim
schopnostem. Zakaznikovi piedkladejme reference spokojenych obchodnich partnert,
vhodné je to i podlozit dikazy. MizZeme zdlraznit spokojenost znamého zdkaznika
snasim produktem, pfipadné¢ pokud ndm to onen zdkaznik schvali, ddme moznost

telefonického potvrzeni o spokojenosti.

Nase neverbalni projevy musime mit pod kontrolou, lhat slovy je jednoduché nase tvare
nas ale prozradi. Soulad mezi slovem a projevem téla ma byt v harmonii, jinak to mize
znaéné ovlivnit zékaznikovo rozhodnuti.*® Zakaznici radi uslysi z ust prodejce zdjem a

radost z mozné spoluprace, ziskavame si tak divéru. Lze tomu snadno uvéfit, a pokud

46 GODEFROY, CH. H. a ROBERT, L. Nauc se presvédcovat. Praha:Nakladatalstvi Alternativa, 1994. s.
180-186.
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to tak je, tak pro¢ to skryvat. Nase diskrétnost je pro zakazniky dalsi pozitivni informaci
o vas. Takova diskrétnost se da lehce ovéfit, staci, kdyz se nds zakaznik zeptd na
znamou konkurenci, podle toho jak se o zdkaznikovi vyjadiime, lze stanovit miru nasi
diskrétnosti. V ptipad¢, ze néCemu nerozumime, je dobré se nebat to pfiznat a pozadat o
vysvétleni, stoupa pak diivéra v to, ze nas obsah schiizky opravdu zajima. Kazdému
Z nas se muze stat, ze néco nebudeme veédet, pfiznat to, neni viibec na Skodu. Svédéi to

o nasi pravdomluvnosti a lidskosti.*’

Dal$i mozny problém mulze byt bariéra v komunikaci. Jsou to chyby, jichz se
dopoustime pfi komunikaci s druhymi. ,,Nedokdzeme néco vysvetlit, presvédcit partnera
V dialogu o spravnosti naseho nazoru, misto vstricné reakce na kritiku vyvolame prudky
odpor.«*® Uvedeme si n&kolik moznych bariér v komunikaci. Casto a radi pouZivame
cizi slova, protoze je to moderni. Pokud jich v projevu ale pouzijeme moc, nebude nam
zakaznik rozumét. Ptili§ koSaté vypravéni mize zapficinit ztratu jadra véci. Piklad je
jednoduchy. Ucitel, ktery pouziva pfili§ kosaty vyklad, v nas vyvolava nejistotu a
zmatek, nakonec budeme zjeho vykladu zmateni. Casta chyba obchodnika byva,
piilisna snaha uzaviit obchod v co nejkratsi dobé. Jednoduchy ptiklad z praxe, jsme
V restauraci a je$té jsme ani nestihli do¢ist menu, obsluha na nas z4d4 objednavku. Bude
nam takovy pfistup piijemny? Tzv. faleSnd argumentace je také na Skodu, opét
jednoduchy piiklad. Novy rok a ptedsevzeti, od zitra nekoufim. Pro¢ to ¢loveék neudéla
hned? ,,Casto zamérné hledame v argumentaci druhych lidi chyby, pripadné vylozené Izi
a vytvdiime si tak obraz nasich partnerii v dialogu.*“*® O neschopnosti naslouchat
druhym mlzeme jen napsat, Zze obchodu Skodi. Zdkaznik ndm bude chtit néco sdélit a
my mu nedame prostor k vyjadieni, pojedeme dle naseho nauc¢ené¢ho dialogu a na konci
schlizky zjistime, ze jsme si mohli uSetfit spoustu ¢asu, kdybychom mu dali prostor
k vyjadieni. Na téma moznych prekazek v komunikaci jsme zminili jen vycet
nekterych, se kterymi se muizeme setkavat v praxi. Je na kazdém znas, jak bude

schopen bariéry zdolavat. .,V psychologii stejné jako v dalsich spolecenskych védach na

47 GODEFROQY, CH. H. a ROBERT, L. Nauc se presvédcovat. Praha:Nakladatalstvi Alternativa, 1994. s.
180-193.

8 PECH, J. Rec téla a uméni komunikace. Praha:Nakladatelstvi Svoboda, 2009. s. 58. ISBN 978-80-205-
0606-1.

49 PECH, J. Re¢ téla a uméni komunikace. Praha:Nakladatelstvi Svoboda, 2009. s. 62-63. ISBN 978-80-
205-0606-1.
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rozdil od ved prirodnich nic neplati exaktne, tedy tak jednoznacne, jako treba

. ro vy . . Vo ’ v ;.v v «50
V matematice, kde ma priklad jen jedno reseni a vse ostatni je Spatné.*

PSYCHOLOGICKE ASPEKTY V OBCHODNIM ROZHOVORU

Pii obchodnim jednani je velmi dilezit¢ dodrzovat jiz osvédCené zéasady. Jsou jista
témata, ktera by méla zustat nevyslovena. Podle Grosse mezi n€ patfi nemoci a neduhy,
nabozenstvi, politické narody, svérazy narodnosti, rizné kli§é o muzich ¢i zenach, vek,
postava, vaha a vzriist, dalSim tabu je vzhled a téma katastrofy ¢i nehody. M¢li bychom
se vyvarovat i zdlouhavym vykladim. Véci osobniho charakteru maji ziistat utajeny.
Vyhneme se tak emociondlnim reakcim, které ndm mohou ztizit naSi pozici pii
vyjednavani. Dalsim aspektem mize byt citlivost, ne vSichni jsou nastaveni na razné
jednani, musime rozliSovat protistranu i podle jejich nastaveni. Myslet si, ze kazdy musi

v 7w o . S 51 s 1z 1 ’ s v e v v
vydrzet nas zpiisob vyjednavani je chyba.” Lid¢ jsou rozdilni a vnimaji véci odliSné.

**PECH, J. Re¢ té¢la a uméni komunikace. Praha:Nakladatelstvi Svoboda, 2009. s. 73. ISBN 978-80-205-
0606-1.

L GROSS, S. F. Vztahovi inteligence. 3.pieprac. vyd. Praha:Management Press, 2010. s. 178-179. ISBN
978-80-7261-236-9.
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3 OBCHODNI JEDNANI V MEZINARODNIM
PROSTREDI

3.1 Moderni komunikacni prostiedky a obchodni jednani
V mezinarodnim prostiredi

Lidé v dnesni uspéchané dobé jsou nuceni se prizpusobit pozadovanému tempu.
Nedilnou soucasti se stal rychly komunikacni kandl, ktery ndm bez pochyb dokéaze Cas
usetfit, tim je internet a jiné technologické objevy dnesni doby. “Technickym zdkladem
internetu je prenos multimedidlnich informaci mezi pocitaci.“** Navazujeme kontakty
pomoci telefond, emailll ¢i videokonferenci aniz bychom cestovali na misto, kde nas
obchodni partner sidli. Otdzkou zistdva, zdali je tato forma komunikace a jednani
v obchodnim styku skutecné tak vyhodna, jak se primarné muze jevit. Rozhodné
bychom tuto formu komunikace nedoporucovali aplikovat na pocatku obchodni
spoluprace. Uplatnitelna a skutecné¢ plnohodnotna mulZe byt az v piipade, Ze se
s obchodnim partnerem dobfe zname. Je tak velmi rentabilni z hlediska ¢asu i financi
komunikovat timto zptsobem. UmozZiuje nam tak obchodni rozhovor ,tvaii v tvai,
aniZz bychom se setkali osobn&. “Internet je nejrychleji se rozvijejici elektronické
médium, které se stiava vrade ohlediu nejvyznamnéjsim nastrojem mezilidské

komunikace. >

Lze tak velmi efektivné prohlubovat nové obchodni vztahy i partnerstvi. Email se tak
stiva méné efektivnim, ale stale dilezitym prostfedkem ke komunikaci. V tadé
nadnérodnich firem se vétSina meetingli kona pomoci video nebo telekonference aniz by
se ucastnici rlznych zemi museli setkdvat osobné. Nesmime ale opomenout, Ze
skute¢né dulezité celofiremni konference probihaji vZdy na bazi osobniho styku a
Vv jednom misté. Telekonference 1ze dobfe vyuzit pouze u béznych meetingii, kde neni

osobni kontakt tak diilezity. Pomoci videokonference se dnes uz b&zné uzaviraji nové

2 MUSIL, J. Socidini a medidlni komunikace. Praha:Univerzita Jana Amose Komenského, 2010. s. 59.
ISBN 978-80-7452-002-0.
58 MUSIL, J. Socidlni a medidini komunikace. Praha:Univerzita Jana Amose Komenského, 2010. s. 64.
ISBN 978-80-7452-002-0.
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obchodni dohody, ziidka jde vSak o prvni setkdni partnerti, vyuziva se spi§ pro rozvoj
spoluprace.

»Mezinarodni obchod je oblasti, v niz pusobi stale veétsi pocet subjekti, pricemz jejich
slozeni je velmi riznorodé. Jsou mezi nimi takové subjekty, pro néz jsou zahranicni
operace béznou soucasti dalsich podnikatelskych aktivit, nebo organizace
specializované pouze na zahranicné -obchodni cinnosti, firmy, pro které je vyvoz nebo
dovoz prileZitostnou zdlezitosti, velci, stredni a mali, zkuSeni i nezkuseni . % \/zhledem
k rozdilnosti subjekti se jen t€Zko daji zevSeobecnovat postoje a nazory zucastnénych.

V kazdé zemi je jina kultura a pravidla komunikace.

Pracujici v prostfedi mezindrodniho obchodu jednaji na zdkladé¢ jejich zkuSenosti, které
osobn¢ nacerpali Vdané zemi. Mezi nimi jsou i ti, ktefi rozdily mezi kulturami
jednoduse ignoruji, ¢imz se rozhodné€ nesnazi predchazet problémim Vv pribéhu jednani,
které mohou nastat. DalSim nevhodnym pfistupem je nahlizeni na rozdilnost tzv.
nadfazeng. Nelze vSak popfit, Ze i ti mohou byt GspéSni. Nazory z praxe jsou ovSem na
stran¢ téch, ktefi akceptuji rozdily v kulturach a nacerpané znalosti pouzivaji ve svij
prospéch, ktefi je respektuji. V mezinarodnim obchod¢ je nutny kompromis. Plati zde,

ze ptehliZeni etickych norem a zvyklosti nepovede k uzavieni dobrého obchodu.

K etice v podnikani citujeme piedni ¢eskou odbornici Bohatou: ,, Odpovédi na otazku,
co je etika v podnikani, jsou vidy subjektivni, ovlivnéné kulturnim prostredim, tradici a
profesionalnim zdzemim, zkuSenostmi... “Pracovni definice etiky podnikani téze autorky
zni: “Jde o reflexi etickych principii do veskerych podnikatelskych cinnosti, zahrnujicich
individualni, korporativni a spolecenské normy a hodnoty. “Dodejme, Ze prakticky
vSechny definice kultury hovori tim ¢i onim zpiisobem o hodnotach, zvyklostech,

predstavach vyjadrujici danou kulturu . >

Existuje n€kolik zdsad a doporuceni v mezindrodnim obchodé. Nikdy bychom si neméli
myslet, Ze t0, jak se chovame a jedname my, je normalni a u druhé strany nikoli. Druha

strana by to mohla brat jako projevy arogance. DalSim uZiteCnym poznatkem je

> SRONEK,I. Kultura v mezindrodnim podnikani. s. 49. 1. vyd. Praha:Grada Publishing. 2001. ISBN
80-247-0012-3.

% BOHATA, M. In SRONEK 1. Kultura v mezindrodnim podnikdni. s. 42. Praha: Grada Publishing,
2001. ISBN 80-247-0012-3.
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respektovani viry a hodnot dané kultury.”® Vzdy si shromazdéme informace o dané
zemi, 0 jeji historii, zvyklostech, etiketé, tradicich a politickém systému. Nikdy
nehodnotme danou zemi dle jejich zabéhnutych standardi, kazdy clovek je jiny. Je
tteba pfipustit 1 to, ze Clovék nemusi vzdy jednat v rozporu se svédomim. Nikdy
nepodcenujme jakékoliv nabozenstvi, je tieba mit respekt. ZkusSenosti lidi znalych
v prostfedi, kde se chystame obchodovat, vam mohou velmi pomoci. Nekritizujme
zadnou situaci v danych zemich. Naprosto zdsadni jsou dvé hlavni pravidla tikajici, ze
kazdé zemi.’” Mezinarodni obchod je vZdy realizovan s velkym okruhem pravidel a

z toho vyplyvajicich omezeni.

Dnes uz existuji etické kodexy netykajici se jen podnikové sféry, jde o néstroj orientace
Vv etice dané zemi. ,,Podnikatelskou etiku v ramci mezinarodniho obchodu se snazi
nejen monitorovat, ale i prosazovat Svétovd obchodni organizace (WTO). Dalsi
vyznamnou sveétovou organizaci, kterd mimo jiné také bdi nad dodrzovanim etickych
standardi a norem je Mezindrodni obchodni komora (ICC). Sdruzuje téemer 7 000
spolecnosti ze 130 zemi“® | v Ceské republice je tomuto tématu vénovano ¢im dal vice
¢asu. Vyznamnym krokem ohledné etického kodexu je vytvoieni Kodexu zalozeného na
Principech OECD, zvefejnéného v roce 2001 Komise pro cenné papiry. Kodex je
souborem etickych standardl a norem pro nejlepsi praxi, za obecné motto Kodexu lze
povazovat nasledujici principy: otevienost, poctivost a odpovédnos’[.59 V zemich EU
jsou vyznamné prvky etikety. Piesnost a dochvilnost, pozdravy, oslovovani,
pfedstavovani, navstivenky, oblékani, pracovni jazyky, spoleenské podniky, nezavazné

rozhovory, humor, tabu neboli nevhodna témata, dary.®

® ROLNY, I. a LACINA, L. Globalizace-etika-ekonomika. 2.vyd. Vé&rovany:Nakladatelstvi Jan
Piszkiewic, 2004. s. 130-132. ISBN 80-86768-04-X.

* ROLNY, I. a LACINA, L. Globalizace-etika-ekonomika. 2.vyd. Vé&rovany:Nakladatelstvi Jan
Piszkiewic, 2004. s. 130-131. ISBN 80-86768-04-X.

% Tamtéz, s. 134.

% Tamtéz, s. 135.

% SRONEK, 1. Kultura v mezindrodnim podnikéni. Praha:Grada Publishing, spol. s. r. 0., 2000. S. 72-76.
ISBN 80-247-0012-3.
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3.2 Vliv kulturnich odliSnosti na mezinarodnim jednani, srovnani stylu
jednani

Vzéajemné pisobeni hodnot, postojii, tradic, presvédceni a jinych vyjadfuje kulturu
spolec¢nosti v dané zemi. Nemuzeme vSak zaménovat jednotlivost za kulturu, jde o
souhrn hodnot. Jde o zasady urcitych ¢lenti skupiny, jimi uzndvanych a pouzivanych.
V mnoha kulturach je nabozenstvi zakladni hodnotou. V kazdé zemi jsou zakladni
hodnoty rozdilné, projevi se to pak v odlisnostech cili. Odliseni zlé¢ho ¢i dobrého,
ptirozeného od nepiirozeného, krasného nebo osklivého. Za zédpadni hodnotu lze
povazovat rovnost, osobni svobodu a pfistup k lidskym praviim. Dal§i mozné jiné
hodnoty je povinnost almuzny u islamského vyznani nebo v hinduismu plnéni
zdédénych povinnosti. Prave tyto stiety jsou patrné v prostfedi mezinarodniho obchodu.
Rozsifovani a rozvoj vede k intenzifikaci mezinarodnich kontaktd. Nékteré zemé se lisi

vyrazné v elementech kultury.

Svycarska piesnost, alespoit v ogich jinych, piekrytim odlisnosti uvnitf $vycarské
spole¢nosti. V piipadé Svycarska je piesnost projevem a symbolem kultury zemé i pies
skutetnost, Ze obyvatelé Svycarska hovori némecky, francouzsky & italsky.®* Vechny
kultury jsou v trvalé zmén¢, nékteré se méni rychleji jiné pomaleji. Jde o dusledky

v

mezinarodni spoluprace, vzajemného ovliviiovani a §ifeni elementt kultury.

Uloha kultury se méni. ,,Vsechny kultury se trvale a postupné méni, rychleji nebo

pomaleji. Je to dusledek vyndlezii a jejich vyuzivani, mezinarodniho Sireni jednotlivych

o ‘. , .y oy .y ’ .y Veer s 62
elementil kultury, vzajemného ovliviiovani mezi preddvajicim a prijimajicim.*

% KOCOURKOVA, J. Etiketa na cesty aneb jiny kraj, jiny mrav. Velké Bilovice:TeMi, s.r.0. 2009. s.
217-218. ISBN 978-80-87156-39-1.

%2 SRONEK, 1. Kultura v mezindrodnim podnikdni. Praha:Grada Publishing, spol. s. r. 0., 2000. s. 16.
ISBN 80-247-0012-3.
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3.3 Elementy kultury

Jazyk, narodnost, pristup k casu, vzdélavaci systém, ptislusnost k etnickym skupindm,
nabozenstvi to vSe patii do jednotlivych elementi narodni kultury. Nelze samostatné
posuzovat dle jednotlivych elementi jedné zemé k vytvofeni obrazu o ni. Musime
brat zfetel na to, Ze kazda jedna kultura je slozena z nékolika elementt, které pak tvori

celek. Proto jednotlivé elementy musime rozebrat podrobné;ji:
CAS

Cas je diky rozdilnému pfistupu jednotlivych kultur bran pomérné rozdilng. Lze tak
vytyCit dva naprosto odlisné pfistupy k nému. V jedné z danych kultur se snazi lidé
s casem nakladat usporné a uceln€ a v druhé kde, ¢as je méné vyznamny a pted¢i ho

samotné byti ¢loveka.®

V odborné literatufe najdeme ¢lenéni podle jednoho z nejvyznamnéjsich autori Edvarda

T. Halla. Ten ho déli u riiznych kultur nasledné:

1. Monochromické skupina — to jsou lidé respektujici presny ¢as a dostavuji se na
né¢ dle domluvené hodiny. Dalsi zasadou je dodrZeni domluveného programu
schiizek. U monochromické skupiny je ptedstava toho, Ze by s ¢asem nebylo
naloZeno efektivné jeho ztratou. Jde o az tzv. posedlost asem. Jde o zem¢ kde
ma kazda jednotka Casu cenu. Dokladem toho jsou uéty lékaiti, advokatl ¢i
poradcil.

2. Polychromickd skupina — jde o opak monochromické skupiny. V téchto
skupinach je nedodrzeni termint i lhlit naprosto bézné. Na cas se nahlizi velmi
sporadicky. Jde o proménlivou veli¢inu. U polychromickych skupin je dan diiraz
na dokonceni jednani nez je prerusit kvili jinym. Maji zde pfednost mezilidské
vztahy. | v této skupiné je vSak oblast, kde je na Cas kladen diraz. Idealnim

piikladem je latinskoamericky pfistup, vyjadien vyrazem ve SpanélSting

%3 SRONEK, 1. Kultura v mezindrodnim podnikéni. Praha:Grada Publishing. 2001. s. 18-20. ISBN 80-
247-0012-3.
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,manana“. Ve slovniku znamena ,,zitra“, je prezentovan jako ,,n¢kdy v blizké
budoucnosti«.**

Hall je d€li dle regiont a rozdilnych hledisek:

Silné¢ monochromické: Nizozemsko, némecky hovotici Evropa, Japonsko,
Severni Amerika, severni Evropa vcetné Velké Britanie.

Mirn¢ monochromické: Tchaj-wan, Korea, Hongkong, Cina, Jizni Korea,
Singapur, Australie a Novy Z¢land, vychodni Evropa, Jizni Evropa.
Polychromické kultury: Afrika, jizni a jihovychodni Asie, arabské zemé,
Latinska Amerika.*

U nékterych zemi se piechazi postupné z jedné kultury do druhé, jako ptiklad u
Japonska z polychromické do silné monochromické. V nékterych zemich jde o
rozdéleni z hlediska postoje k ¢asu. Patii tam Bavorsko s Némeckem nebo Jizni
a severni Italie. Cas a zachazeni s nim neni jen zéleZitosti dochvilnosti, ale i
treba v€asné zahdjeni jednani, stanoveni dalSich termind nebo i zpiisob jak se
s nim zachézi v pribéhu jednani. Cas hraje velkou roli u nepfedvidanych situaci

béhem obchodniho jednani jako je tieba casova tiseit nebo rozhodovaci pI'OCCS.GG
PROSTOR

Dalsim rozdilnym znakem riznych kultur je prostor. Projevuje se to rozdilnym
usporadanim tfeba kanceladfi nebo rozdilnosti v umistovani vedoucich pracovnik.
Naptiklad zapadni firmy umistuji své vedouci pracovniky samostatné oddélené od
ostatnich. Ve spousté firem se dba na umist'ovani a rozsah ve vybaveni jednotlivych
kancelafi podle postaveni pracovnika. Piikladné Japonsko umist'uje vedouci pracovniky
niz§ich a stfednich trovni spole¢né€ s ostatnimi pracovniky. Oproti tomu maji nejvyssi
funkcionati ve firm¢ samostatné mistnosti. Rozdily maji co docinéni se zpiisobem jak se

vV dané zemi tymové pracuje, pfedev§im rozdilné Japonsko s USA. Zajimavé je, ze

* HALL, E. T. In: SRONEK, I. Kultura v mezindrodnim podnikdni. Praha:Grada Publishing, spol. s. r. 0.,
2000. s. 18- 20. ISBN 80-247-0012-3.
® HALL, E. T. In: SRONEK, I. Kultura v mezindrodnim podnikdni. Praha:Grada Publishing, spol. s. . 0.,
2000. s. 18- 20. ISBN 80-247-0012-3.
% HALL, E. T. In: SRONEK, I. Kultura v mezindrodnim podnikdni. Praha:Grada Publishing, spol. s. r. 0.,
2000. s. 18- 20. ISBN 80-247-0012-3.
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v USA pokud nechdvaji dvefe kancelafe oteviené, oznamuji tak prostor pro jedndni a

. w oy wip 67
rozhovory a oproti tomu zaviené dvetfe znamenaji nerusit.
JAZYK

Ve vsSech kulturach je jazyk prostfedek umoziujici styk jednotlivych kultur. Jde o
verbalni i1 neverbalni formu. Paraverbalni forma je podskupinou verbalni komunikace,
vztahuje se na silu hlasu pouzitém pii konverzaci nebo i mlceni. ,,Jazyk je jednou
z charakeeristik, jez jsou spolecné pro vsechny kultury na svété. Ma vyznamny ucinek
v politice, véetné mezindrodni politiky, a Vv hospoddrskych stycich“.*® Klademe si
otazku, jak by mél dnesni businessman vybaven jazykové. Pro vzdélaného ¢lovéka by
méla byt anglictina samoziejmosti, némcina je pak vyhodou a Spanélstina letenka do
svéta. Francouzstina je znamenim nostalgie a ruStina brand za luxus umoZznujici
vydélavat miliony. Traduje se o Holand’anech, ze jsou jedni z nejlépe vybavenych
jazyky a to diky jejich Skolskému systému, ten jim zajisti schopnost domluvit se ve

tiech jazycich.®

VERBALNI KOMUNIKACE

Pocty Zivych jazykl na svété se lisi, ale odhad je okolo tii tisic. Velice zajimavy je i
idaj o procentualnim rozdéleni obyvatel podle jazykové piislusnosti:“Cinsky hovorii
20% obyvatel svéta, cinsky a dalsimi ctyrmi jazyky (anglictina, Spanélstina, rustina a
hindi) pribliznée 45 % obyvatel a zapocteme-li dalsich sedm jazykii (némcina,
Jjaponstina, arabstina, francouzstina, portugalstina, bengadlStina a italstina), zvysi se

toto procento na 60 %“."

Vyvstava tak otazka, zda lze mezi jazykem a kulturou polozit rovnitko. Nelze na to

jednoznaéné odpovédet jen kladn€. Lze na to odpovédet jednoduse v homogennich ¢i

" SRONEK, 1. Kultura v mezindrodnim podnikani. Praha:Grada Publishing. 2001. s. 20-21. ISBN 80-
247-0012-3.

% SRONEK, 1. Kultura v mezindrodnim podnikani. Praha:Grada Publishing. 2001. s. 21. ISBN 80-247-
0012-3.

% Tamtéz, s. 20-25.

" SRONEK, 1. Kultura v mezindrodnim podnikéni. Praha:Grada Publishing, 2001. s. 21. ISBN 80-247-
0012-3.
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témef homogennich statech, u nichz jazyk nezasahuje nikterak vyrazné mimo hranice a
to bez ohledu na jejich velikost. Zde jako ptiklad Finsko, Polsko nebo Japonsko. Jestlize
vSak jazyk pfesahuje hranice statu a stdva se hlavnim prostfedkem komunikace 1
Vv jinych statech je situace jina, mizeme si jako ptiklad uvést Brazilii ¢i Portugalsko.71
Televizni programy, vaznd hudba a jiné vysledky tzv. vysoké kultury se stavaji
zaménitelné a existuje i vymeéna mezi obéma zemémi, i kdyz zvyklosti nebo etiketa je
odli$na. Svycarsko vyuZivd Gtyfi jazyky, Belgie pak dva. Jistd rozdilnost mezi
jednotlivymi jazyky je 1 ve vyjadfovani jednotlivych narodi. Mize se diky témto
odli$nostem vyjadiovani stavat, ze pti vzajemné komunikaci dochézi k nedorozuménim.
Nékteré narody vyuzivaji jazyka k pfimému, jasnému a jednozna¢nému vyjadrovani

myslenek. A existuji i ndrody kde se pomoci jazyku vyjadiuji nejisté.

V komunikaci je jazyk pouhé slovni vyjadieni. Je vhodné vzdy ptizplsobit nas jazyk
vuci partnerovi, jeho jazykové vybavenosti. Nékdy je tfeba mluvit pomaleji, jasnéji,
nepouzivat slozitych souvéti, ptipadné¢ opakovat parafrdzovanim. Mezi narody se
sklonem se vyjadfovat nepfesné a nepifimo patii Arabové a jest¢ méné piimi jsou
Japonci a Cinané. U Arabll je nepfesné vyjadfovani zptisobeno nadmérnému
prosazovani sebe sama. U Cifianti a Japonci je to kvili tomu, aby skryli své city, hlavng
negativni. Cht&ji tak zabranit moZnym konfliktim. Konverzaci s nimi se tak ¢lovek
musi dovtipit ze souvislosti, které slova doprovazeji nez slova samotna. Jazyk je
zakladem pro veskeré komunikace se zahrani¢im. V Ceské republice je jests stale odpor
K ruskému jazyku a upfednostiiujeme angli¢tinu. M¢li bychom ale zapomenout na jisté
souvislosti snasi zasti a vybavit se co nejvice jazyky.”? ,Jazyk je zakladnim
komunikacnim prostfedkem pro jakékoli hospodaiské (i dalsi) styky se zahrani¢im. Plati

to pro pfislusniky ,,velkych*1,, malych* jazykﬁ.“73

"M SRONEK, 1. Kultura v mezindrodnim podnikani. Praha:Grada Publishing, 2001. s. 22-24. ISBN 80-
247-0012-3.

2 SRONEK, 1. Kultura v mezindrodnim podnikéni. Praha:Grada Publishing, 2001. s. 21. ISBN 80-247-
0012-3.

" Tamtéz, s. 23.
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NEVERBALNI KOMUNIKACE

vy .. J . . v ’ v v . ’ 1 , v 74
,»V primé mezilidské komunikaci se vzdy vyznamné uplatnuji také neverbalni slozky.

Lidé komunikuji vedle jazyka i mimoslovné. Touhle formou tak mohou vyjadfovat city
I emoce, pomoci projevu doplnit verbalni komunikaci. Patéi sem vyraz obliéeje, coz je
usmév nebo mraceni se. Jde i o fe€ naSeho téla nebo ocni kontakt, nasi viini nebo pach,
jde i 0 vnimani barev na nasem téle, které mnohé symbolizuji. Neverbalni projev se

mezi jednotlivymi kulturami zna¢né 1isi, rozdily se daji najit 1 uvnitt dané kultury.

Ptiklad: ,.V Severni Americe miize zvednuté oboci znamenat projev zdajmu nebo
prekvapeni, v Britanii nediiveru, v Némecku ocenéni bystrosti druhé strany. V Ciné
zvednuté oboci vyrazem nesouhlasu, v arabskych zemich vyjadiuje zdporné

stanovisko®.”

Vyrazné rozdily mizeme zaznamenat v gestikulaci riznych zemi. Nelze ho vSak popsat
V této praci pro jejich znaéné mnozstvi. Gesta vedou K nejvyraznéj$im neverbalnim
projevim, které mohou vyvolavat velmi rozdilné reakce riiznych zemi. Za jemny projev
v riznych kulturdch se povaZuje samotny pohled na clovéka. U Arabl je velmi
intenzivni a umirnény se pouziva v severni Evrop€ nebo 1 Thajsku. Neptimé pohledy do

o¢i jsou priznaéné pro fadu asijskych statt.

HHall i dalsi zavadeéji pojem ,, osobni prostor®, ktery je formou terorismu. Je to
neviditelny prostor u kazdé osoby pri osobnim styku, ktery se zvétsuje nebo zmensSuje
V zavislosti na vztahu k druhé osobé nebo jinym osobam, na citovém stavu osoby, na

’ v ’ v v , v v . «[6
kulturnim prostiedi, z néhoz dand osoba vzesla, a na charakteru vykonané cinnosti.

NABOZENSTVI

Nabozenstvi patifi mezi nejvyraznéjsi zdroje kultur. “VIiiv nabozenstvi na ekonomické

postoje a cinnosti je mozné dokumentovat nasledujicimi udaji: Budeme-li porovnavat

" MUSIL, J. Socialni a medidlni komunikace. Praha:Univerzita Jana Amose Komenského, 2010. s. 27.
ISBN 978-80-7452-002-0.

> SRONEK, 1. Kultura v mezindrodnim podnikani. Praha:Grada Publishing, 2001. s. 25. ISBN 80-247-
0012-3.

"®Hall, E. T. In SRONEK ,I. Kultura v mezindrodnim podnikéni. Praha:Grada Publishing, 2001. s. 26.
ISBN 80-247-0012-3.
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oblasti, regiony nebo zemé podle prevazujictho nabozenstvi a porovnavat je s HDP na
obyvatele, dojdeme K témto poznatkiim: ve srovnani ctyriceti nabozenstvi a priméru
HDP na obyvatele jsou na nejvyssich mistech pomysiného zebricku zemé, kde prevazuji

protestantska a reformovana ndbozZenstvi a také Sintoismus (tedy Japonsko), na
7

vy

Nejnizsich prickach hinduismus a sikhismus. “'* Nabozenstvi je povazovano za nejveétsi
zdroj informace v jednotlivych zemich, je délen do tfi skupin. Zapadni nabozZenstvi,
animistickd a vychodni. Tyto poznatky muzeme shrnout nésledujicim zpiisobem.
U zahrani¢niho obchodu, nejde o ztotozinovani s jejich podstatou, jde o to byt ptipraven

na mozné disledky, pokud je nebudeme respektovat.

3.4 Vliv Kulturnich odliSnosti

Mezikulturni odliSnosti je samostatnd védni disciplina. V této védni discipliné jde o
cilevédomé analyzovani elementi a prvkl nezbytnych pro jejich pochopeni. Jde o
pomérné novou zalezitost. Odlisnosti kultur jsou métitkem pro rozvoj mezinarodniho
obchodu. Tato v&dni disciplina se vénuje zkoumani rozdilti prvki i elementt, které jsou
dalezité k jejich pochopeni. Je zde snaha vytvofit zobecnéni ziskanych poznatkl
V jednotlivych kulturach. Uroveri interkulturdlniho managementu uréuje mozny uspéch
vstupu na mezinarodni trh. Pro globalni manaZery je tak nezbytna znalost a schopnost
zvladnout multikulturni prostfedi nutnosti. Rozdil mlze nastat v riznych kulturach u
postoje a orientace na zakaznika, v kazdé kultute je chapan odlisné. Ptikladem v USA
ma vysoky stupen priority Akcionafska hodnota. Socialni cile maji vysokou hodnotu
v mnoha zemich Evropy a Svycarsko upfednostiiuje ekologické zajmy pred socialnimi
cili.“Jednim z nejinspirativnéjSich piistupti ke sledovani narodnich kulturnich rozdili
jsou prace ,, Gerta Hofstedeho, ktery svij vyzkum zameril na srovnani narodnich
kulturnich hodnot a jejich projevit v oblasti rodiny, Skoly, pracovisté, podniku,
politického systéemu. Mél mnoho ndasledovnikii, kteri doplnili, a rozsiFily vysledky jeho

vyzkumii. Formulovali zdkladni dimenze kultury vychazejici z hodnot a norem:«’®

" SRONEK , I. Kultura v mezindrodnim podnikdni. Praha:Grada Publishing, 2001. s. 28. ISBN 80-247-
0012-3.

8 HOFSTEDEH, G. In REZAC, I. Moderni management. s. 284. Brno:Computer Press. 1. vyd. 2009.
ISBN 978-80-251-1959-4.
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Rozpéti moci, kde je vniména mira do jaké jsou schopni ¢lenové méné mocnych
postaveni ve spole¢nostech akceptovat nerovnomeérnost vlivu. Malé rozpéti moci, se
uplatnuje v severni Evropé. Nadprimérné U Japoncl a extrém zaznamenavame u
Arabskych zemi, Indie, Mexika nebo Latinské Ameriky. S vys$Sim rozpétim se pak

setkavame u zapadni Evropy.

Dalsi dimenzi je mira kolektivismu a individualismu.“Vyjadruje, do jaké miry se lidé

“" Jde o pistup

uci jednat vice jako nezavisli jedinci nebo jako clenové skupiny.
k jednani ve spoleCnosti vice jako tym nebo jednotlivec. Partikularismus nebo

univerzalismus.

., Univerzalistické kultury aplikuji diisledné pravidla, zakony a predpisy bez ohledu na
zicasméné strany a ménici se podminky.“®® V universalismu je vyraznym rysem

neosobni vztah u Partikularismu jsou vztahy nejdilezitéjsi.
FEMINITA VERSUS MASKULINITA

.,V maskulinnich  spolecnostech je preferovano hrdinstvi, uspéch, rozhodnost,
vykonnost, soutézivost. Ve feminnich naopak péce o slabé, zajem o mezilidské vztahy a

. v It 1
kvalitu Zivota. “®

Feminismus je vyrazny V péc¢i o slabé jedince a v zasadni jsou
mezilidské vztahy oproti tomu maskulinita je Zadana asertivita, agresivita a rozhodnost.
Rozdily miiZzeme zaznamenat u manaZerti maskulinnich spole¢nosti, kde se rozhoduji
sami a na zakladé faktd. U feminnich spole¢nosti pouziva manazer vic intuici a sam se
nerozhoduje. Dalsi rozdil je znaény ve vztahu K lidem, muZze byt neutralni ¢i
emocionalni. Zajimavosti je pohled jednotlivych kultur na statut ¢lovéka. V Americe a
Australii je pfikladné poukazovéano na to ¢eho ¢lovek dosédhl, nez z jaké rodiny pochazi
nebo vlastni titulti. U jinych kultur mizZe jen samotny ptivod ovlivnit zaclenéni. Pro

takové kultury jsou dulezité tituly a fakt odkud, z jaké rodiny ¢lovék pochazi. Tyto

oy wr sr 12 v s X . . « 2
hodnoty uznavaji predevsim asijské zems, ale i Ceské republika nebo Némecko.®

" REZAC, J. Moderni management. Brno:Computer Press, 2009. s. 284. ISBN 978-80-251-1959-4.
8 REZAC, J. Moderni management. Brno:Computer Press, 2009. s. 285. ISBN 978-80-251-1959-4.
81 REZAC, I. Moderni management. Brno:Computer Press, 2009. s. 285. ISBN 978-80-251-1959-4.
82 REZAC, J. Moderni management. Brno:Computer Press, 2009. s. 286. ISBN 978-80-251-1959-4.
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DIFUZNI KULTURA VERSUS SPECIFICKA

. Specificka kultura je takova, v niz jedinci maji velkou verejnou sféru, prostor, do
néhoz jsou ochotni prijmout druhé a sdilet jej s nimi, a malou sférou soukromou, kterou
udrzuji vuci druhym a jsou ochotni ji sdilet jen s nejblizsimi prateli. Difusni kultura je

«83

takova, v niz jsou obée sféry, verejnd a soukromd, podobné rozsahlé.”> U specifické

kultury je snaha lidi byt otevieny a extrovertni, prace se oddéluje od soukromi.
SYNCHRONNI VNIMAN{ CASU VERSUS SEKVENCNI

Zde plati, ze €as je vniman u riznych kultur rizn€. Kultury vyznavajici synchronni
koncepci jsou schopny délat nékolik projektii zaroven, oproti tomu sekvenéni, planuje
presné a dopiedu co se kdy bude projednévat, ¢as se podfizuje vztahiim. Mysleni a jeho
zpusob je v kulturach odlisny, deduktivni, kde ptevlada logika nebo induktivni, kde se
vice analyzuje. Zpusob jakym jednotlivé kultury komunikuji je také odliSny, mize mit
vysoky nebo nizky kontext. Odlisn¢ je vniman i prostor, pro jednu kulturu znamena
soukromy prostor opak co u jiné. Vztahy kriziku a nejistot¢ jsou taktéZz vnimany
rozdilng€. V nékterych kulturach je naptiklad potifeba zaméstnancii stile pracovat a byt
pod tlakem typickd, jinde jde ruku v ruce relax i prace.* Diky znalostem rozdili
v mezikulturnich odliSnostech se ndm lépe obchoduje. Daii se vyhybat moznym

neshodam nebo nedorozuméni. Mame pak prostor pro soustiedéni na samotny obchod.

,»Pro mezinarodni management je studium kultury duleZité, nebot pomaha vysveétlit
mnohé aspekty lidského chovani. “85 \/ dalsi ¢asti bakalaiské prace nam bude objasnéna

odli$nost jednotlivych kultur ve vybranych zemich.

8 REZAC, J. Moderni management. Brno:Computer Press, 2009. s. 286. ISBN 978-80-251-1959-4.
8 REZAC, I. Moderni management. Brno:Computer Press, 2009. s. 286. ISBN 978-80-251-1959-4.
% REZAC, I. Moderni management. Brno:Computer Press, 2009. s. 305. ISBN 978-80-251-1959-4.
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4 JEDNANI V REGIONECH VYBRANYCH ZEMI

4.1 Ceska republika a jeji obchodni i jina etiketa

, Mam-li Fici, co sam soudim, chtel bych tvrditi, Ze Cech kromé vad a prednosti jiz
vypoctenych po vétsine s obdivem nasleduje vsechno cizi, kdezto doma, ve vlasti co
vznika, posuzuje povysSené a pohrdlive, touzi miti co nejvice druhii v nestésti i ve Stésti,
nesndsi prisnéjsi kdazen a obzvldsté porobu, pocit krivdy tézko odklada z mysli,
V soukromi i na verejnosti miluje lesk, pri veselé ndlade je povolny, pri Zalu popudlivy,
pri hladu nezpiva (jako Némec), ani netanci (jako Francouz), nybrz se rozhorcuje, nemad
tolik duvtipu a soudnosti jako spise trpélivost, K nepratelstvi se stejné pomalu
odhodlava, jako je pomalu odklada, ve valecné sluzbé se jevi zprvu takika neucenlivym,
ale potom neobycejné obratnym a nebojacnym, mezi jinojazycnymi ndrody druzi se
radeji s Francouzi, Brity, Italy a Uhry nezli s ostatnimi - Polaky vSak pro jazykovou
blizkost pokladd za bratry.“®® V Ceské republice se ne vzdy dodrzi Gas piichodu na
schiizku, v€asny pfichod je vSak ocenovan pozitivné. Oslovovani je povétSinou
formalni, odév je spi§ klasicky, tituly jsou pouzivany bézné. Vydé€lavani ma v Ceské
republice velmi vyznamné misto na Zebficku hodnot. Reklamni pfedméty a darky jsou
b&zné.%’

Fakta, tykajici se obchodniho rozhovoru v Cesku. Na obchodni schiizku je zadouci
dobra piipravenost, je zadouci vie umét vysvétlit a poukazat na piipadné dusledky. Cesi
maji radi, kdyZ se pouziva pii vykladu nejmoderngjsi technika. Je zde potfeba nedavat
na odiv svou nabubfelost, je zapotiebi tviircitho a jasného vysvétleni. Pfi pfivitani i
louceni se bézné uziva podani ruky. Schiizky jsou bézné béhem obédi i veceti, alkohol
je mozny konzumovat. Cesi jsou &asto zvykli i pies silnou vazbu ke své zemi vse
zpochybiiovat. VétSina cizinct pak bézné vyslechne kritiku na fungovani ekonomiky,
mentality ¢i jina témata. Casto se tak stava, Ze jde o zkousku pro obchodniho partnera,

zda se zapojit a ptipadné ptihodit i své kritiky na svou zem coz by se nemuselo vyplatit

% KOCOURKOVA, I. Etiketa na cesty aneb jiny kraj, jiny mrav. 2009. s. 211. Velké Bilovice:TeMi,s.r.0.
2009. ISBN 978-80-87156-39-1.

% KOCOURKOVA, J. Etiketa na cesty aneb jiny kraj, jiny mrav. 2009. s. 211-212. Velké Bilovice:TeMi,
s.r.0. 2009. ISBN 978-80-87156-39-1.

43



s rizikem, ze to povede k neuspéchu v jednani. Pomérné Castym tématem schtizek je
historie naSi zemé¢, kterd je dobfe znama Siroké vrstvé lidi. Je tak vhodné, aby se 0
historii obchodni partner néco malo dozvédél. Kultura tvofi nemalou vyznamnou cast
Ceské republiky, zde je mozné mluvit o filmu, divadlu, literatufe nebo uméni. Pro
Cechy je vztah pro kulturu rozvijen uZ od détstvi, je malo znamé, e jim v tomto patii
prvenstvi v celé Evropé. Coz je dano tradici osobou Jana Amose Komenského, jehoz

dilo Cesi velmi uznévaji.88

4.2 Arabské zemé a obchodni etiketa

V téchto zemi za arabské zem¢ povazujme Saudskou Arabii, Jordansko, Libanon, Lybii,
Syrii, Iran, Irdk, Jemen, Alzirsko, Spojené arabské emirdty, Somalsko, Jordansko,
islam je povazovan za statni ¢i vétSinové nabozenstvi. ,,V zemich Blizkého vychodu Zije
vetsina arabskych prislusnikui siitské vétve islamu. Mensi skupiny krestanské maji urcity
vyznam v Egypté a Libanonu. Jde témeér vyhradné o stoupence vychodnich kirestanskych
cirkvi.“® Za jednaci jazyk se povaZuje arabstina a angliCtina. Zajimavosti je, Ze pokud
budeme potiebovat tlumoénika, nemé&l by byt domaci, ale radgji Cech. Ve vyssich
sférach, jako je bankovnictvi, vétsich podnicich nebo v zahrani¢né-obchodni sféte je
béZné, Ze zaméstnanci ovladaji angliCtinu. Osoby jsou zde velice siln€ zaloZeny
néboiensky.90 “V zapadnim Stredomori je nezbytna znalost francouzstiny, kterou je

v Ve v s e 7 7 ’ v vr 91
mozné pouzit i pri jednani s partnery starsi generace ve vychodnim stiedomori.*

4 s

V obdobi Ramadéanu, coZz je svatek, musi 1 nevéfici respektovat city véfticich. Pfi
Ramadanu se na vefejnosti nekoufi, nepije a nekonzumuje jidlo a do mesit se vstupuje

pouze mimo modlitebni dobu. Postaveni osob je brano podle pfisluSenstvi k urcité

8 KOCOURKOVA, I. Etiketa na cesty aneb jiny kraj, jiny mrav. Velké Bilovice:TeMi, s.r.o0. 2009. s.
217-218. ISBN 978-80-87156-39-1.

8 SRONEK 1. Kultura v mezindrodnim podnikani. Praha:Grada Publishing.1.vyd.2001. s. 111. ISBN 80-
247-0012-3.

% KOCOURKOVA, J. Etiketa na cesty aneb jiny kraj, jiny mrav. Velké Bilovice:TeMi, s.r.0. 2009. s.
217-218. ISBN 978-80-87156-39-1.

% SRONEK 1. Kultura v mezindrodnim podnikéni. Praha:Grada Publishing.1.vyd.2001. s. 111. ISBN 80-
247-0012-3.
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spolecenské tfidé a zalezi na jejich rodinném postaveni. V porovnani s jinymi kulturami
zde mé zena odliSné postaveni. Byvaji naprosto vylouceny z prostiedi obchodu.
Postaveni zeny se mohou liSit zvyklostmi jednotlivych stath a je tieba si je pfedem
zjistit. Zajimavé je, pii potfasani s Evropany, pii pozdravu je zvyklost podavat ob¢ ruce.
Vychodngji poloZené staty maji ve zvyku libat na tvaie a to i vysoké predstavitele.*
Vizitky jsou vhodné tisténé z obou stran, na jedné je vSe arabsky a z druhé anglicky.
Tituly se pouzivaji Ing. a Dr. Diiraz je kladen na fadném oznaceni funkce dané osoby na
vizitkdch kvuli vyznamu postaveni, na ktery tak kladou diraz.® Od obchodnich
partneri je ocekavano pouziti akademického titulu pii osloveni.“Jejich opomenuti

o ey o . o (94
snizuje zahranicniho partnera v ocich arabskych partnerii.

U Arabu je pfi jednani mozné ocekavat pestrou skalu, co se tyce obleceni pfi jednani.
Muzi jsou vyznavaci vyraznych vini a pouziti parfému je bézné. Oble¢enim je mozné u
partnert udélat dojem. Vzhledem ke klimatickym podminkédm jsou listopad az duben
vhodnymi mésici k navs§tévam. Pii Ramadanu jsou obchodni schiizky velmi nevhodné,
je omezena konzumace jidla a i pracovni doba. Arabové vyznavaji spi§ osobni setkani,

nez vydobytky moderni technologie jakym jsou telefony ¢i videokonverzace.

Arabové jsou znami svou laskou k obchodu, miluji vyjednavani a smlouvani.“Arabsti
partneri maji radi jednani s konkrétnimi osobami, které znaji a k nimz maji vztah. «“95
Obchodni schiizky jsou pfipravovany nékolik tydni dopiedu. Pro nékteré zahranicni
partnery, kde je cena stanovena pevné je jejich jednani tézké piijmout. Je vSak nutné se
prizptisobit. Dochvilnost je zde jen malo vyznamna. Zajimavé je, ze od Evropana je
dochvilnost oc¢ekavana. Trpélivost v tomto sméru je nutnosti. Zajimavosti je, Ze
samotné obchodni jednani neni v obchodni schlizce stézejni, vétsi a delsi doba se vénuje
vzajemnému poznavani partnert. Nepovazuji rovnéz za zdvotilé poukazovat pii jednéni

na spéch. Arabové maji radsi jednani s osobou, kterou méli moznost poznat nez sttidani

% SRONEK 1. Kultura v mezindrodnim podnikéni. Praha:Grada Publishing.1.vyd.2001. s. 112. ISBN 80-
247-0012-3.

% SRONEK ,I. Kultura v mezindrodnim podnikani. Praha:Grada Publishing, 2001. s. 112. ISBN 80-247-
0012-3.

% SRONEK ,I. Kultura v mezindrodnim podnikani. Praha:Grada Publishing, 2001. s. 112. ISBN 80-247-
0012-3.

% SRONEK 1. Kultura v mezindrodnim podnikéni. Praha:Grada Publishing, 2001. s. 113. ISBN 80-247-
0012-3.
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svych obchodnich partnerti, vyvolava to v nich nediivéru. Pratelstvi a zndmosti jsou jim
jejich rozhodovani o uptednostnéni pied konkurenty. Sliby z st Arabli nelze povazovat
za zavazné. Pisemna forma je zde dulezitd. Opakovéni pii obchodnim jednani je u

o vv 1 r1. 7 1 v v s v 96
Arabt bézné, skakani do feci taktéz.

U neverbalni komunikace je odlisné, jaky prostor mezi partnery je. Evropan si
ponechédva podstatné vétsi, nez je zvykem Araba. “Partneri se vzdy divaji vzdjemné do
oci.“9" O¢ni kontakt je znamkou divéry, ale do o&i Zen se divat Evropan nesmi.
Ukazovani prstem se povazuje za nevhodné. Vizitky a vSe co podavame partnerovi do
rukou je tfeba pouze pravou rukou. Za neptipustné se povazuje poplacavani po ramenou
nebo zadech. U nohou je nutné davat pozor, aby pii jejich pokladani nebyl vidét spodek.
Bézné je pii obchodni schlizce podavat nealko népoje, odmitnuti je nemozné. Pokud nas
obchodni partner v Arabské zemi pozve na obéd nebo vecefi, neji se veptrové, nepiji
alkohol a pokud je jidlo nutné jist rukou musi se pouZit prava ruka, leva znaci necistotu.
Arabové jsou zvykli na pozornosti, nejsou vhodné darky jako alkohol ¢i umélecka dila
s motivem vepie €1 psa. Tabu pfi jednani by méla byt erotika, rodinné problémy, vse

vztahujici se k islamu nebo i politika ve vztahu k nabozenstvi.”®

vvvvvv

- 30 minut, béhem modliteb jsou vSechny tGfady, obchody, restaurace zaviené. Takze i
samotné obchodni jednéni je mozné prerusit kdykoliv kvili ni. ,,Pravovérni muslimové
odmitaji vSe, co neni obsaZeno v Koranu, zdkladni knize muslimu. To je nékdy
problémem pri zavadeni novych vyrobkii nebo technologii. Zakdzdano je obchodovat
S veprovym masem, alkoholem, ikonami a podle nejprisnéjsich pravidel i se zlatem a

hudebnimi nastroji. Naproti tomu je dobré védet, Ze Koran se jednoznacné vyjadiuje k

% SRONEK ,I. Kultura v mezindrodnim podnikani. Praha:Grada Publishing, 2001. s. 113. ISBN 80-247-
0012-3.
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,,davani dobrych mér a spravedlivych vah*“. Nejdelsi vers koranu je vénovan zpiisobu,

. v . .. v 99
Jjak formulovat pri prodeji na uver.*

Muslimové maji zvlastni systém dani zvany zakat. Jde o dobrovolné piispévky statu
oCistujici majetek od hiichu. Zvykem je i obdarovéavat chudé almuznami. Soukromé
vlastnictvi je v isldmu nedotknutelné, spolecné¢ mohou vlastnit krmivo, oheil a vodu pro
zvitata.'® Pro Evropany je Arab velkou vyzvou, bez informaci o zvyklostech a kultute
by nebyl zcela jisté schopen tspésného jednani. Vzhledem k velkym odlisnostem. Nyni

se podivame do zem¢, ktera je nam zcela jisté podobnéjsi a tou je Rusko.

4.3 Rusko a obchodni etiketa

Posledni dobou se zajem o obchodni aktivity s Ruskem t&si velké oblibé a zajmu. Rusko
otevira nové moznosti na pomérn¢ rozlehlém uzemi v mezinarodnim obchodu. ,,Ruska
federace je slozena z 21. ndrodnich republik a dadle z fady oblasti, krajii dvou mést
federalniho vyznamu a dalsich. Pres 80% obyvatel federace jsou Rusové, pricemz
V zemi zije okolo 150 narodii a narodnosti. Mimo Rusii jsou nejpocetnéjsi Tatari (3,8%)
a Ukrajinci (3%). Oficialnim jazykem je rustina, pro neruské ndrodnosti je rustina
komunikacnim jazykem. V nékterych autonomnich castich je vedle rustiny urednim

jazykem i jazyk dané ndarodnosti <***

Rusové mohou byt jistotou, Ze jednani si pfedem peclivé ptipravi. Na obchodni schiizku
S Rusy je nezbytna vyborna piiprava, znalost trhu a konkurence, pfehled o technickych
parametrech analezitosti se schiizkou souvisejici. Obchodnici v Rusku byvaji
zcestovali, jejich mysleni je logické a koncepcni. Mivaji dokonaly piehled o trhu.
Obchodni partnefi v Rusku byvaji vysokoskolsky vzdélani a vyborn€ se umi v obchodni
sféfe 1 pohybovat, neni dobré je podceiiovat. U odlehlejSich ¢asti Ruska byva obchodni

jednani v duchu smésice Evropy a Ruska nebo i muslimsko-orientalni ptistup. Téma

% KOCOUROVA, J. Etiketa na cesty aneb jiny kraj, jiny mrav. s. 572. Velké Bilovice: TeMi,s.r.0. 2009.
ISBN 978-80-87156-39-1
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vhodné pii obchodni schiizce muize byt politicka situace ve svété, sport, kultura, ale
I zmény v Rusku. Rus je velmi hrdy na svou kulturu. Znalosti o jejich kultufe je
vyhodou pii jednani, ziskame si tim sympatie. Nevhodné téma, jako je alkoholismus
nebo nedobré podminky pro zivot v Rusku je dobré vibec neotvirat. Rusové maji
Vv oblibé jednat v tymu. O Rusech je znamo, ze velmi vyrazné dokazou projevit pocit
nevole. Na Evropany pusobi pon¢kud chladné. Mezi jejich osvédéené taktiky patii
projev zloby, cilem je vytvofit dojem, ze je chceme okrast ¢i zneuzit, stava se, ze
opoustéji jednani a jen v piipadé jejich opravdového zajmu o obchod se vraceji zpét.
Nelze tak ptehlédnout, Ze maji v oblibé jednani na zpisob ,porazeny — vitéz".
Vyjednavaji Casto s nepiipustnymi pozadavky, aby tak ziskali potfebny ¢as a prostor pro

mozné ustupky. Podpis smlouvy pro n& znamena doslovné dodrzovéani.'%

Pokud jdeme na schiizku s ruskymi obchodnimi partnery, je vhodné mit dostatek vizitek
a vyhodou je, tisk v ruském jazyce. Vnimaji to jako vyhodu. Jde 0 nas pozitivni ptistup.
Rusové od svych zahrani¢nich koleglh ocekavaji presnost. StarSi partnefi se oblékaji
spiSe konzervativnéji a U mladSich je znamka podlehnuti mddnimu trendu. Ve
vedoucich pozicich pak Zeny nehledejte, najdeme je spi$ na Gfadech. Ptijemna je jejich

pohostinnost a piatelskost. Rusové radi p¥ijimaji, ale i davaji rizné drobnosti.®

V predchozich ptikladech jednotlivych zemi bylo vysvétleno, jak vypada obchodovani
na jejich tizemi. Kazd4 zemé si nese sva specifika a mohli jsme zaznamenat, Ze jsou
odlisné. Je tedy jasné pokud chceme na daném uzemi obchodovat, je nutné tomu
prizptsobit cely prubéh a nalezitosti k dané¢ schiizce. Obchodni jednani si nesou i
Vv pfipravé na n€ odliSnosti. Musime je znat, abychom byli uspés$ni. V praktické ukéazce
na Ceské firmé Renetra s. r. 0. mizeme nacerpat jejich zkuSenosti a poznatky v oblasti

mezinarodniho obchodu.

92 GULLOVA, S. Mezindrodni obchodni a diplomaticky protokol. In: Businessinfo.cz, Etiketa
obchodniho jedndni v Rusku. [online]. 16. 3. 2011. [cit. 27. 5. 2013]. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/etiketa-obchodniho-jednani-v-rusku-422.html

13 SRONEK,I. Kultura v mezindrodnim podnikéni. Praha:Grada Publishing, 2001. s. 97. ISBN 80-247-
0012-3.
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5 ZKUSENOSTI SPOLECNOSTI RENETRA S.R.O.

5.1 Spole¢nost Renetra s.r.o.

V predchozi ¢asti byla popséna problematika vyjednavani v mezinarodnim prostiedi
s poznatky z jednotlivych zemi. Tyto teoretické poznatky je mozné zietelné podtrhnout
na vyvoji ve spole¢nosti RENETRA s.r.0., se kterou autorka pfisla do uzkého kontaktu
a rozhodla se tedy popsat vyvoj firmy, kterd se v prvopocatcich jevila jako spole¢nost
orientujici se ryze na ¢esky a slovensky trh, postupem casu se ale dokdzala prosadit i na
zahrani¢nich trzich. Tento vyvoj a moZnost jeho podrobné analyzy pusobi natolik
zajimaveé, ze se autorka rozhodla upustit od pivodniho zaméru zkoumat obchodni
jednani ve tfech zemich. Rada by ¢tenafi nastinila uskali a mozné problémy pfi vstupu
na zahranicni trhy u jedné konkrétni spolecnosti. Kreativni piistup k feSeni
problematiky odliSnosti na jednotlivych trzich bude jisté velice zajimavé a poucné téma,
které tizce souvisi s obchodnim rozhovorem, potazmo obchodnim jedndnim na

rozdilnych usecich mezinarodniho obchodu.

RENETRA je ryze Ceska spolecnost se zaméfenim na ndvrhy, vyrobu a dodavky
primyslovych Cerpacich agregati. Dale poskytuje sluzby v oblastech diagnostiky,
optimalizace a servisu ¢erpaci techniky. Spolecnost byla zaloZena v roce 1999 s hlavni
provozovnou v Hranicich na Moravé a s pobockami v Praze a v Rusku v Moskvé.
RENETRA navazuje na vice nez stoletou tradici vyroby Cerpadel v Hranicich na
Moravé a Olomoucku, postupné ji rozviji a posouvd do moderni filozofie vyroby -
navrh a vyroba primyslovych Ccerpacich agregatl z jednotlivych provétenych
komponent. Jinymi slovy ,,usit“ pozadovany Cerpaci agregat pfimo na miru konkrétni
aplikaci a splnit tak zakaznikovy ptedstavy nejen o funkénosti, designu, efektivnosti, ale

i cend.

RENTRA je moderni a dynamické firma, kde kvalita vyrobkd, flexibilita a v neposledni
fad¢ vysoka technickd troven, je zarukou spokojenosti naSich zdkaznikd. Vedeni
spolecnosti si uvédomuje a respektuje, ze Zijeme ve svéte neustalych zmeén a podle toho
pfizplsobuji svoji strategii. Cilem je byt zdkaznikiim spolehlivym a profesionalnim
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partnerem v oblasti primyslové cerpaci techniky, at' uz pii vystavbach novych
investi¢nich celkd, ¢i pfi rekonstrukci stavajicich provozi. Centrala Renetry sidlici
V Drahotusich u Hranic na Moravé zaméstnava k dneSnimu dni 35 zameéstnancu, dalsi
pobocky v Praze, Ziling, Moskvé a externi spolupracovnici méni celkové &islo na 45.
Spolecnost Renetra ptisobi na trhu od roku 1999, ptiblizné¢ od roku 2006 jednatelé

usiluji o rozsiteni plisobnosti spole¢nosti na mezinarodni trhy. Vyvoj byl néasledujici:

- 2001 - slovensky trh

- 2007 - Polsko

- 2009 - rusky trh. O rok pozdé¢ji otevieni pobocky v Moskve.
- 2010 - arabské zem¢ - Lybie, lzrel, Egypt

Graf ¢. 1: Obchodni aktivity RENETRA s.r.0.

Obchodni aktivity - teritorialni rozdéleni

m Ceska republika ®Polsko = Rusko ™ Arabské zemé ™ Slovensko

Zdroj: autorka

Na grafu s nazvem Obchodni aktivity — teritorialni rozdéleni v roce 2012 je zfejmé, jak
bylo rozlozeno obchodni portfolio firmy, ktera se ptivodné jevila jako orientujici se Ciste

na Cesky, potazmo slovensky trh.
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5.2 Hlavni rozhodovani jednateli spole¢nosti pri vstupu na
mezinarodni trhy

1. Rozhodovani o tom, zda vstoupit na zahrani¢ni trh — jak jiz bylo vySe popsano po
obsazeni cCeského aslovenského trhu pfiSlo rozhodnuti, zda vstoupit na
zahrani¢ni trh.

V piipadé spolecnosti RENETRA muzeme hovotit 0 aktivnim motiva¢nim programu =
cilem bylo zvysit zisk, mit Gspory z rozsahu, znalost jazykd, ochota aktivné vyhledavat
ptilezitosti na trhu.

Dalsim krokem bylo zvazeni vyhod a rizik a v neposledni fad¢ jejich analyza — oblast,
které byla pted uzavienim rozhodnuti vénovadna velka pozornost, obzvlasté¢ potom pfi

rozhodovani o vstupu na konkrétni trh.

2. Rozhodovéni o tom, na ktery trh vstoupit
Postup, ktery byl zvolen v piipadé spole¢nosti RENETRA v bodech:
e definice mezinarodnich marketingovych cill a taktiky
e podil zahrani¢niho obchodu na celkovém prode;ji
e rychlost a rozsah expanze
e analyza prosttredi zahrani¢nich trhti

e analyza nakladt

vvvvvv

vyselektovat ten nejvhodnéjsi na zédkladé vyse uvedenych bodii. Jednateliim bylo jasné,
ze nevhodny postup pii volbé prvniho zahrani¢niho trhu by mohl ovlivnit podnikéni

celkov¢ a ohrozit jiz dosazené vysledky.
3. Rozhodovani o marketingovém programu

e mira pfizptisobeni marketingového mixu podminkam trhu

e standardizace x adaptace
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4. Rozhodovéni o organizaci marketingu
e zpusoby fizeni marketingovych aktivit v mezinarodnim prostredi
vzhledem K intenzit¢ zapojeni do mezinarodniho obchodu
e odd¢leni exportu

e mezinarodni divize

Rozhodovani o organizaci marketingu nebylo jen prvotni volbou, ale tuto oblast bylo
nutné pribézné sledovat a ptizplisobovat se vyvoji na daném trhu. Pravé proto mizeme
ocenit kreativni pfistup vedeni spole¢nosti v organizovani jednotlivych trhi. Jak bude
dale rozvedeno, pro kazdy trh byla tato oblast feSena jednotlivé — naptiklad v Rusku
doslo k otevieni oficialniho zastoupeni, pro arabské zemé byl zvolen model jednoho

obchodniho manazera z domdaciho prostiedi, ktery celou oblast zabezpecuje.

5.3 Vyvoj spole¢nosti v uplynulych 7 letech

Jak jiz bylo zminéno, v obdobi po vzniku spole¢nosti Renetra — od roku 1999 — se
spolecnost orientovala v prvni fazi pouze na Cesky trh. V té¢ dobé Citala spolecnost 4
zamgstnance a toto obdobi miiZeme nazvat jako obdobi formovani filozofie spole¢nosti
a stanoveni kratkodobych, stfednédobych a dlouhodobych strategickych cili. Po
upevnéni svého postaveni na domacim trhu se v roce 2001 rozhodli jednatelé zaméfit se
na nékteré zajimavé projekty v sousednim Slovensku. Z prvni etapy plsobeni vznikly
prvni podnikatelské Gspéchy, prvni uspésné aplikace Cerpacich agregatii a tim i jedny
z prvnich referenci, které byly pouzity pro rozsifeni pusobnosti. Je nutné uvést, Ze
pro dalsi rozvoj obchodnich aktivit. Tak, jak naptiklad vyrobci uzenin ziskaji zakazniky
na lahodnou chut’, ktera je pozdé&ji piivede zpét k ndkupu, u prodeje Cerpacich agregatti
je potfeba dokézat, Ze dodany vyrobek je kvalitni a v n€kolika firmach je jiz dlouhodobé
efektivné provozovan. Spolehlivé fungujici a dobie dostupné servisni zazemi i po
mnoha letech provozu je rovnéz argument se silnou presvédcovaci hodnotou. V pribéhu

let prosla spolecnost v oblasti své Cinnosti dynamickym vyvojem. Dnes mé pevné
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technické, servisni a administrativni zdzemi. Velkou pozornost vénuje projektim
vétsich rozmért u svych obchodnich partneri a zakladd si na preciznosti provedeni
Cerpaciho agregatu na zaklad¢ zakaznikem zadanych technickych parametra.

Strategickym cilem spolecnosti je stat se jednim z lidrG na trhu v ramci evropského

teritoria a vyznamnym partnerem dalného Vychodu.
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6 ROZHOVOR S JEDNATELI SPOLECNOSTI RENETRA
S.R.O.

Spole¢nost RENETRA S.R.O. byla jiz v pfedchozich kapitolach pfedstavena. Jako
dikaz o slozitosti vstupu na zahrani¢ni trh a neexistenci ,,mustru® pii volb¢, na jaky trh
a viibec jak v zahrani¢i obchodovat, se autorka rozhodla ptedlozit rozhovor s jednateli
této spolecnosti panem Jifim Macenauerem a panem Liborem Ponizilem. Rozhodnuti

0 vstupu na zahrani¢ni trhy zralo ve vedeni spole¢nosti jiz delsi dobu a takto vypadal

Vyvoj...

1. CO BYLO JEDNIM Z HLAVNICH IMPULSU PRO VSTUP NA NOVY
ZAHRANICNI TRH?

L. P. ,,V prvni fazi jsme méli v umyslu zaloZzenou spole¢nost uvést do stability, najit
stale zakazniky na uzemi CR a s nimi si vybudovat dlouhodoby obchodni vztah. CoZ se
podafilo. Ale i pfes tento fakt jsme od roku 2008 zacali pocitovat Gtlum v obchodé
v Ceské a Slovenské republice. Byly to prvni piedzvésti krize a pro nas vlastné prvni
impuls pro rozmysleni, jak se k tomuto problému postavime. Rozhodné jsme neméli
vV imyslu zistat stait na misté, chtéli jsme vyuzit globalizace k tomu, abychom si
vybudovali pevné prodejni a marketingové pozice a abychom diverzifikovali své
portfolio. Pfi prvnich diskuzich o vstupu do zahrani¢i ndm velice pomohl nasledujici
graf, kde jednotlivé vyseky byly pomyslnymi vykfi¢niky a oblastmi, kterym bylo

zapotiebi vénovat velkou pozornost®.
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Graf ¢. 2: Renetra - ptekazky pfi vstupu na zahrani¢ni trh

RENETRA : Prekazky pri vstupu na
zahrani¢ni trh

@ Konkurence

H Dostupnost kvalitnich pracovnikt
i Nalezeni zakaznikt

B Pracovni nebo vyrobni naklady

M Pfistup k financim

104

Zdroj: Interni informace spolecnosti Renetra, s. r. o.

Na grafu je mozné vysledovat s jakymi prekazkami a v jakém procentudlnim vyjadieni
se spole¢nost RENETRA v prvnich fazich vstupu na zahrani¢ni trhy setkavala. Na prvni
pohled je zfejmé, Ze nejvetsi pozornost musela byt vénovéana konkurenci a nalezeni
zakaznik®. Na dalSich mistech v pomyslném Zebiicku piekazek nalezneme dostupnost
kvalitnich pracovnikii a pracovni nebo vyrobni naklady. | pfistupu k financim
a proexportni politice prikladana dilezitost, ikdyz je z grafu ziejmé, ze jiz ne tak

vysokou.

J. M. ,,Prvni zkuSenost se slovenskym trhem dopadla relativné¢ dobfe. My jsme méli
Vv ruce kvalitni produkt, jazykovou vybavenost, velice kvalitni pracovniky a tak jsme si
tekli, ze toho vSeho vyuZijeme a prorazime v zahrani¢i. Nem¢li jsme pfili§ co ztratit,

(1313

kdyz se krize zaCala projevovat v celé své , krase®.

104 Graf &. 2 — interni zdroje spolegnosti RENETRA s.r.0. (upraveno autorkou).
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2. PRI VSTUPU NA SLOVENSKY TRH BYLO JEDNO Z ROZHODOVACICH
KRITERII DOSTI USNADNENO — A TO JAZYKOVA BARIERA. MUZEME RiCT,
ZE VSEOBECNE SLOVENSKO JE NAM VELICE BLIZKO A SPOUSTA
PREKAZEK NENI NUTNE ZDOLAVAT. JAK TOMU ALE BYLO NAPRIKLAD
PRI VSTUPU NA ARABSKE TERITORIUM?

L. P. ,,Arabsky trh pro nés byl na jedné strané obrovskou vyzvou, ale na druhé strané

védomi, Ze to neni jednoduchy trh.*
3. JAKE BYLY ZACATKY OBCHODOVANI S ARABY?

J. M. ,,Nebylo viibec jednoduché pochytit veskeré detaily mentality tamé&jSich obyvatel
a obchodnik. V prvni fazi prizkumu jsme se pfipravili na obchodni jednani

Vv arabskych zemich. Poté pfiSlo na fadu rozhodnuti, jak tento trh obhospodatovat.*

4. ZVOLILI JSTE KLASICKY MODEL A NEBO JSTE ZKUSILI PREKLENOUT
ODLISNOSTI TRHU JINYM ZPUSOBEM?

J. M. ,,Po nékolikamési¢ni emailové a telefonické komunikaci jsme Libanon, Egypt a
dal§i zemé& navstivili osobng. Pii naSich cestdch jsme narazili na clovéka, ktery se
pohyboval ve stejné obchodni oblasti, slovo dalo slovo a my se domluvili na spolupraci.
Rozhodli jsme se vyuzit jeho zkuSenosti a znalosti domaciho prostfedi a tak se stal
naSim pracovnikem pro arabské zemé&. Toto rozhodnuti se ukéazalo jako velice dobré, jiz
po nékolika mésicich spoluprace se objevily prvni Gspéchy a tento model funguje do

dnesniho dne.*

5. DALSIM VELKYM TRHEM, KTERY SE SNAZITE POKRYT, JE RUSKO. JAK
SE VYVIJELA SPOLUPRACE S TOUTO ZEMI?

L. P. ,,Ruské teritorium opravdu nebylo snadné ovladnout. Trvalo 3 roky od naseho
prvniho kontaktu s timto trhem po prvni obchodni uspéchy. Asi pied rokem a pil jsme
otevieli v Moskvé pobocku, kde pro nds pracuje jeden externi spolupracovnik. Ve
spolecnosti mame dva manazery zodpovédné za rusky trh a ti do Ruska pravidelné
jednou za dva tydny jezdi.

Citime, ze jakykoliv mén¢ intenzivni kontakt by mohl byt na Skodu.*
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6. JAKEMU PROJEKTU VENUJETE MOMENTALNE MAXIMALNI
POZORNOST?

J. M. ,Jeden z nasich kli¢ovych obchodnich partnerii - Skoda Power ziskala kontrakt na
dodavku technologii v tendru na vystavbu elektrarny Yunus Emre v Turecku. Vyse
zakdzky pohybuje v fadu set milioni korun. Elektrarnu vlastni a provozuje turecka
Adularya Enerji Elektrik Uretimi ve Madencilik, dodavatelem je daldi nas velice
vyznamny obchodni partner spole¢nost Vitkovice Power Engineering a BTG
Energetika. Dodavatelem strojovny parni turbiny elektrarny je pak CKD Praha DIZ.
Elektrarna by méla byt uvedena do provozu na konci roku 2013. Podporu pfi

financovéni projektu poskytla Ceské exportni banka.

7. JAKA SPECIFIKA TURECKEHO TRHU VAS ZAUJALA?

J. M. ,Na tureckém trhu nebudete mit o kandidaty na spolupraci nouzi, protoze Turci
jsou velice podnikavi lidé. Tato podnikavost se muze ale mnohdy jevit 1 jako
kontraproduktivni, v Turecku se opravdu nebrani obchodovat prakticky s ¢imkoliv.
V ptipadé obtizi pii vstupu na trh maji mnohdy turecti partneti tendenci od spoluprace
ustupovat. Jen velice zfidka uslySite Turka pfi obchodnim jednani mluvit negativné.
Miize se tedy snadno stat, Zze Vas nebudou o prekdzkach nebo neuspésich informovat
anebo s vami prestanou komunikovat tipIng. Uvodni navazovani kontakti je dobré vzit
svédomité krok po kroku a dikladné si obchodniho partnera provéfit. Na velice Spatné

urovni je v Turecku znalost cizich jazykt, proto se vyplaci mit v Turecku prostiednika.

8. SPECIFIKA OBCHODNIHO ROZHOVORU V TURECKU?

J. M. .V zapadni Evropé€ se jen velice ziidka dostanete k tzv.“tradi¢nimu obchodovani*,
pfi kterém muzZete vyuZzit obchodni triky a taktické plany. Tohle vSechno nabizi pravé
turecky trh, takze musite byt pfipraveni na smlouvani o cenach, které mnohdy

pfipomind doslova smlouvani na trzistich.*
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9.V ROCE 2010 BYLO K JIZ SIROKEMU PORTFOLIU ZAHRANICNICH TRHU
PRIDANO POLSKO. JAKA SPECIFIKA MA PRAVE TENTO TRH?

Jifi Macenauer a Libor Ponizil se shoduji v tom, ze kontinudlni budovani vzajemné
davéry u partnert v Polsku je jednim z hlavnich pilifi tspéchu obchodu s touto zemi.

L. P. ,,Je velice dulezité dat obchodnim partnerim najevo, ze se z Vasi strany nejedna
pouze 0 jednorazovou dodavku zbozi, ale o dlouhodobou spolupréci. Tento model se ale
samoziejmé nevyskytuje jen v Polsku. Cemu bylo zpocatku velice t&zké uvéfit -
neustale se snizujici uroven cen, které jsou v Polsku nabizeny jednotlivymi ucastniky
tendru.

Dosti tézké pro nas bylo udrzet se cenové zajimavymi pro investora, v té nejposlednéjsi
fazi udrzet si jeste néjaky zisk bylo doslova ,,sci-fi*“. Proto pro néas bylo snazsi reagovat
na projekty, kde bylo nutné zastitit nejen projekt, projektovou dokumentaci, ale i vlastni
realizaci. To byly projekty, ve kterych jsme se ze zac¢atku dokézali prosadit, dulezité pro

nas byla rovnéz zanedbatelna vzdalenost realizovanych projektti od ¢eskych hranic.
10. ZAMERY VSTOUPIT NA DALSI TRH?

L. P. ,,Vzhledem ke znatelnému riistu nasich aktivit v Rusku se momentaln€ chystame
vydat smér Kazachstan. V této zemi vidime momentalné velky obchodni potencial,
vzhledem k ristu HDP a rozvoji viibec vétime, Ze i tenhle trh se do budoucna stane pro

nas jednim z kli¢ovych.

11. SPECIFIKA OBCHODNIHO JEDNAN{ V TETO ZEMI, JAKOU FORMU
KOMUNIKACE VOLITE PRI JEDNAN{ SE ZAKAZNIKY?

L. P. ,,Obchodnim jazykem je ruStina — pro nas vyhoda, rusky trh jiz pokryty mame.
Dulezité je, ze i obchodni materidly budeme pouzivat v ruském jazyce to je
v Kazachstdnu cenénd vyhoda. Pro komunikaci na tomto trhu vyuzivame vétSinou
telefon a fax, v pfipadé¢ emailové komunikace si vzdy jest¢ doruceni telefonicky
ovéfime. Stejné jako u dalSich trhi, 1 v Kazachstanu je obchodni vztah silné€ postaven na
osobnim kontaktu. Tudiz je velice dilezité ziskat si v prvotni fazi jednani divéru
obchodniho partnera. Z prvnich zkusenosti vime, ze podobné jako v Rusku, i na tomto

trhu se musime obrnit trpélivosti ve fazi rozhodovani obchodniho partnera. Velice
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dalezita, ekl bych az nutnd, se jevi Gcast na odbornych veletrzich a vystavach. Jiz

zminéné reference mohou oteviit branu obchodni spolupréci.®
12. PRIPRAVUIJETE SE NA OBCHODNI JEDNANI{?

Specialn¢ v Kazachstanu se opravdu nevypléci tuto oblast podcenit a velice dulezity
fakt je neustale opakovat vyhodnost nasi nabidky. Proto je potieba mit vzdy po ruce
dostatek pouzitelnych argumentd. Jsme si témef jisti, ze veétSina majitelti ¢i manazert si
na zékladé ptredlozenych referenci dikladné provéfi, jak jsou ostatni zdkaznici s naSim

zafizenim spokojeni.
13. NEJAKA DOPORUCENI PRO CTENARE NA ZAVER?

J. M. ,,.Doporuceni asi jen jediné, mezinarodni trhy jsou velice dynamickou oblasti,
kterou je potieba kontinualné mapovat a tzv. ,,jit s dobou®, nezastavit se a nemyslet si,
Ze mame jiz vyhrano. Pohybovat se na mezinarodnich trzich pro nds znamena zistat

neustale obeztetni a zdokonalovat sebe, své spolupracovniky a vibec vizi celé firmy. ,,

Velice dekuji za Vas ¢as a rozhovor a pteji Vam mnoho uspéchi v dal$im podnikani.

HODNOCENI ROZHOVORU AUTORKOU BAKALARSKE PRACE

Rozhovor probéhl v sidle spoleénosti RENETRA dne 7. a 8. 3. 2013 v Drahotusich.
Prosttedi bylo velice pisobivé, firma pisobi moderné a ovlada ji pfijemna atmosféra.
Hlavnim tématem naSeho rozhovoru byl obchodni rozhovor a nabyté zkuSenosti
V mezinarodnim prostfedi ve vybranych zemich. Z rozhovoru bylo ziejmé, jak se firma
se vstupem na dany trh prosazovala. Pfinosné byly jejich praktické zkusenosti, které
teoreticky nasbirali dle dostupnych a popsanych informaci v publikacich ¢i knihach
v Ceské republice. Bylo tak mozné zhodnotit, zda ndm dostupné informace posta¢i
Kk uspésnému uzavieni obchodu na mezinarodnim trhu. Potvrdil nam, Ze je tfeba dobfie
znat kulturu a zvyklosti dané zemé¢. Ale ne vSe se da délat totozné, jako v doporucenych
publikacich. Nékdy je tfeba jednat dle svych moznosti a schopnosti, nebat se tieba i
zkusit néco nového. Jednatelé spolecnosti rozhodné védi naprosto presné, co délaji,
kazdy krok je v jejich piipadé fadn¢ promyslen a naplanovan. Dnes, kdy je slovo krize
59



témer krédem dnes$ni doby, mizeme jen pogratulovat t¢mto dvéma pantim, ze jsou
schopni vedle bézného chodu spole¢nosti vénovat pozornost i stavbé nového sidla.

Povazujeme to za obrovsky uspéch a mizeme se z jejich zkuSenosti poucit.
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace bylo nastinit ¢tenafi postup pii rozhodovani se o vVstupu na
zahrani¢ni trhy, podrobn¢ popsat mozna uskali apiekazky a Vv neposledni fadé¢
podtrhnout fakt, Ze nutnost ptizptsobit se trhu neni jen otdzka samotného obchodniho
rozhovoru, ale dotykd se obchodniho jednani ve vSech jeho fazich. Bylo by mylné
domnivat se, Ze je dostacujici piecist si knihu o mezinarodnim prostfedi ¢i shlédnout
televizni dokument. Stejn¢ jako fada jinych oblasti, i obchodovani prochazi neustalym
vyvojem. Proto je nutné mit na védomi, ze neexistuje stary fungujici model, nastinujici
jak se na mezinarodnim poli chovat a jak si zarucit obchodni uspéch. Jediné flexibilita
firem, schopnost zjistit si fakta, adaptovat se na jiné trzni prostedi a chytfe pfistoupit
Kk této problematice muze ptispét k obchodnim tspéchiim a budovani dlouhodobych

obchodnich vztahti na mezindrodnich polich.

Pribéh psani této bakalaiské prace meélo pro autorku, jak ptinosné body, tak i sva uskali.
Velkym piinosem je zpracovani tématu bakaldfské prace i pro autorku, kterd se
v obchodé pohybuje jiz 15let. Mizeme fici, ze to byl také jeden z divodu, pro¢ se
rozhodla ve své bakalafské praci vénovat pravé tématu obchodni rozhovor ,tvaii
v tvar.“ Teoretické poznatky se nevztahuji vyhradné k problematice mezindrodniho
obchodniho rozhovoru, ale je mozné je pouzit pifi klasickém modelu obchodniho
rozhovoru na ceském trhu. Naopak cetnd Uskali se pro autorku skryvala ve
shromaZzd'ovani informaci. Bylo nutné vyhledat zdroje, které uzce souvisi s tématem
obchodniho rozhovoru na mezindrodnim poli a vytvofit tak ptiru¢ku, at uz pro
zacateCniky nebo pro zkusené obchodniky, kteti se v této oblasti pohybuji. Ti mohou
vyuzit konkrétni poznatky v prvni ¢asti bakalarské prace, kde autorka popisuje kulturni
odlisnosti na jednotlivych mezindrodnich trzich. Nebo mohou cerpat zkuSenosti

v praktické ukazce Ceské firmy Renetra, jenZ obchoduje se zahrani¢im jiz n€kolik let.

Dal8im uskalim ve shromazd’'ovani informaci bylo zrealizovat naplanovany rozhovor
s jednateli spolecnosti Renetra. Ti jsou vzhledem k rozsahu svych Cinnosti v podnikéani
a budovani nového sidla spole¢nosti natolik vytizeni, Ze nebylo jednoduché naplanovat

dostatek casového prostoru a mista k setkani.
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V praktické ukdzce obchodovani spolecnosti Renetra jsme se seznamili s jejim
portfoliem a zptsobem jak obchoduje na jednotlivych trzich. Vyvoj Renetry v prib&hu
7 let a jeji zkuSenosti na poli mezinarodniho obchodu. Procesem jakym vstupuje na
jednotlivé trhy a co je tieba pro vstup na trh udé€lat se dozvidame v rozhovoru s jednateli
spoleCnosti. Otazky jsou pokladany tak, aby bylo mozné porovnat jejich praktické
zkuSenosti s teorii doporucované v literatuie. Bylo velmi zajimavé zjiSténi, ze pro
arabsky trh se po dlouhém navazovani vztahu stamnimi obchodniky rozhodli pro
externiho zaméstnance, ktery je v pro nas cizi zemi doma. Arabské zemé jsou pro
Evropany, svou kulturou a mérou ovliviiujicim nébozenstvim velkou neznamou. Je
tézké se jim prizpusobit a pochopit jejich styl obchodovani. Evropané se musi dobie
pfipravit a nastudovat jejich zvyklosti. Styl jejich vyjednavani vétsing lidi nejspis piijde
jako handrkovéni na trhu. Obchodnik se musi soustfedit vic na jejich kulturu, nez na
samotnou strukturu schiizky, jak je zvykly u nas. V bakalatské praci jsme se dozvédéli,
jak miizeme rozpoznat nékteré typy osobnosti v obchodé, jak k nim pfistupovat,
abychom zdarné obchod uzavieli. V arabskych zemich to tak jednozna¢né neni, proto se
domnivam, Ze feSeni jednatelli spole¢nosti Renetra bylo chytré, kdyZz se rozhodli pro
rodilého externiho zaméstnance. Rusky trh je a stale bude nam Cechim vzdy bliz.
Mame vice spole¢ného. Zvyky se tak vyrazné nelisi. Obchodni schiizky v Rusku dle
nabytych zkuSenosti v praxi jsou idedlné v pratelském duchu a u starSich ro¢nikl se
nejlépe navazuji vztahy spojené s pohosténim a v uvolnéné atmosfére. U obou zemi je
vyrazny rozdil ve vnimani elementim kultury, coz je Cas, jazyk, prostor verbalni i
neverbalni projevy. V rozhovoru s jednateli spoleénosti Renetra bylo mozné nahlédnout
i do obchodovani jinych zemi jako je Kazachstan, Turecko, Polsko nebo Slovensko. |
zde je nutné jednani pfizplisobit dané kultufe a zvykim. Bylo by velmi zajimavé
porovnat obchodovani na mezinarodnim trhu se zemémi vyrazné se liSicich jako je
arabska zemé& ¢i Turecko. Vyslechnout si jak se Arabum nebo Turkim naopak
obchoduje s nami. Kde vidi nejvétsi rozdily. Podrobné&ji porovnat pohled arabského,
tureckého a evropského obchodnika. Moznosti rozhovoru a rozebrani problematiky
s evropskym a arabskym nebo Tureckym obchodnikem. Porovndni nejvétsich tskali
na danych trzich pohledem kazdého z nich. Rozebrat, jaké typy osobnosti se nejvice

objevuji u téchto typti obchodnikd.
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Kazdy z nés se, byt nevédomky, dnes a denn¢ pohybuje v obchodnim prostiedi, at’ uz
pracovné nebo pii kazdodennich ndkupech. Proto by téma bakalaiské prace obchodni
rozhovor ,tvafi v tvai* mohla oslovit témét kazdého. V dnesni dobé¢ jsou témata jako
obchod, obchodovani, vyjednavani kazdodenni realitou a nemusi se vzdy konkrétné
jednat o osobu obchodnika. Pfestoze tato prace zdaleka nepopisuje vSechny mozné
okruhy tykajici se problému obchodovani na mezindrodnich trzich, véfim, ze bude
zdrojem inspirace k dalsimu studiu této problematiky a souborem dilezitych poznatkt a
informaci v oblasti mezinarodniho obchodu ve vybranych zemich. Je zifejmé, ze
ptirucky jiz zpracované nam danou problematiku mohou pfiiblizit, ale zdaleka nezajisti
uspéch v dané zemi. Vzdy je tieba pocitat stim, ze kazdy clovék je jiny. Kultura
v kazdé zemi né¢im specificka a okolnosti ovlivitujici obchod rizné. Kazdy obchodnik
si ale musi uvédomit, Ze respektovat zvyklosti a specifika musi. Pfedchéazi tak moznym
komplikacim. Jediné co funguje a posune obchodniky dal na sto procent, jsou

zkusenosti nabyté v praxi.
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