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9 PREDMLUVA

Predmluva

Ve sféte obchodu CR doslo na prelomu 20. a 21. stoleti vlivem globaliza¢nich svétovych procest i vli-
vem prechodu centralné fizeného hospodatstvi na trzni uvnitt CR k nebyvalym zméndm. Ptiliv in-
formaci a jejich zhodnoceni daly podnét k pfehodnoceni vzitych obchodnich praktik a ke vzniku
novych obchodnich pristupt a koncepci véetné jejich fizeni.

Vstup a zaclenéni CR do struktury EU determinovaly nejen potiebu zmény v obchodni podnikatel-
ské ¢innosti, ale také rozvoj a vznik novych teoretickych a praktickych disciplin na skolach, zejmé-
na na vysokych, jako teoretickd pfiprava pro praxi (management, marketing, obchodni dovednosti
a dalsf). Uvadény ucebni text pro predmét Obchodni dovednosti na tyto potfeby zmén v obchodnich
dovednostech reaguje.

Ucebni text Obchodni dovednosti metodicky i obsahové odpovida pozadavkiim na ucéebni text pro
vysoké §koly. Je uréen studenttim VSEM pro predmét Obchodni dovednosti, poptipadé i pro predmé-
ty nové navrhované obsahové blizké predmétu Obchodni dovednosti (napfiklad Obchodni podnika-
ni). Publikace je kromé vyuky vyuzitelnd i pro ziskani teoretického prehledu o aktualni problematice
z oblasti obchodnich dovednosti jako obchodni jedndni, rizika v obchodni ¢innosti a jejich fizeni,
obchodni tym a jeho tvorba, obchodni manazer, lidské zdroje, osobni prodej jako nastroj marketin-
gové komunikace nebo fizeni vztahi se zakazniky (CRM).

V kazdé kapitole je uveden uvod, cile a je vymezen (definovan) zdkladni, charakteristicky pojem,
jehoz obsah osciluje celou kapitolou. Obchodni dovednosti predpokladaji znalost teorie, minimalné
znalost teoretickych zdkladi daného oboru, coz jsou obchodni ¢innosti a obchodni podnikani. Proto
jsou ve vSech kapitolach uvedeny teoretické zaklady, dale priklady feseni modelovych (praktickych)
situaci nebo ptipadové studie.

Ve viech kapitolach jsou zadana cviceni, kterd jsou zaméfena na fedeni ukolt vyplyvajicich z obsahu
jednotlivych kapitol. Jejich FeSeni nebo navod k feSeni je uveden na konci kazdé kapitoly. K obsahu
kazdé kapitoly jsou na jejim konci uvedeny testové otazky z moznosti vybéru jedné nebo vice sprav-
nych odpovédi. Ke kontrole testovych otazek jsou taktéz na konci kazdé kapitoly uvedeny vysledky
spravného feseni.

Vyuka bude klést naroky na ptipravu studentd. Mtize byt vedena formou diskusi a feSeni cviceni
¢i pripadovych studii a jejich prezentace. Diraz bude kladen na rozvijeni komunikac¢nich a prezen-
tacnich dovednosti studentt (individualné nebo ve skupinach) s vyuzitim jejich zkusenosti z vlastni
praxe.
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Znacky a symboly v uéebnim textu

Struktura distan¢nich ucebnich text je rozdilna jiz na prvni pohled, a to napf. v zatazovani grafic-
kych symbola - znacek.

Specifické grafické znacky umisténé na okraji stranky upozorfiuji na definice, cviceni, priklady s po-
stupem ftesent, klicovd slova a shrnuti kapitol. Znacky by mély studenta intuitivné vést tak, aby se jiz
po krdtkém sezndmeni s distancni ucebnici dokdzal v textu rychle a snadno orientovat.

Definice q

Upozorriuje na definici nebo poucku pro dané téma.

Priklad A

Oznacuje ptiklad praktické aplikace uciva vietné feseni.

Otdzky k procviéeni a dkoly

~J

Oznacuje otdzky a tikoly s postupem teseni na konci kapitoly.

Kliéova slova t

Upozorriuje na ditlezité vyrazy ¢i odborné terminy nezbytné pro orientaci
v daném tématu.

Shrnuti kapitoly @

Shrnuti kapitoly se zatazuje na konec dané kapitoly. Prehledné, ve strukturovanych bodech
shrnuje to nejpodstatnéjsi z predchoziho textu.




kapitola

Komunikacni
dovednosti

v obchodé
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Komunikacéni dovednosti v obchodé
Uvod

V obchodni sféfe je velmi dulezité umét komunikovat, jednat s lidmi, klast otdzky, naslouchat
a odpovidat. Osobnost vyjednavace musi znat nejen teorii komunikacnich dovednosti, verbalné (slovem
nebo pismem) komunikovat, ale i zvladat komunikaci beze slov - neverbalni komunikaci. Na osobnosti
vyjednavace a jeho image ¢asto zavisi vysledek (aspéch ¢i netspéch) vyjednavani.

Cile kapitoly

= Definovat zakladni pojmy souvisejici s kategorii ,komunika¢ni dovednosti®.
= Vymezit obsah komunika¢nich dovednosti.
»  Ukadzat jejich praktické vyuziti v obchodni sfére.
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Komunikace a komunikacni proces

Q

Pojem komunikace

Komunikace pochézi z latinského slova communicare, jez znamené sdilet, sdélo-
vat nebo radit se. Komunikaci vniméme jako proces sdélovani, vyménu informaci,
ndzory a tok myslenek od jednoho &lovéka k druhému na zdkladé uréitého znako-
vého systému (abeceda, zvuky, gesta) (Mikuldstik, 2003).

Kategorie (pojem) komunikace obecné v odborném pojeti znamena sdélovat, prendset nejriiznéjsi in-
formacni obsah v ramci urcitého komunikaéniho systému za pouziti urc¢itého komunika¢niho media
nejcastéji prostrednictvim slov (jazyka — pismem), popfipadé beze slov (jinymi prostfedky, naptiklad
mimikou). Komunikace patti mezi mékké dovednosti (softskills). Zahrnuje uméni verbalni (slovni)
i neverbdlni (bezeslovné) komunikace. Komunikovat znamena sdélovat, oznamovat ¢i predavat urci-
tou informaci.

Komunikace a kazdodenni interakce, tzn. vzajemné ptisobeni mezi lidmi napfi¢ spole¢nosti, tvori sité
kontaktii nezbytné pro zvlddani pracovnich tkolil a ¢innosti. Jsou nezbytnou soucasti kazdodenniho
profesniho zivota, ale i osobniho Zivota.

Kazdd komunikace ma sviij Gcel a funkci, kterou nelze presné ohranicit, a ¢asto se svym vyznamem
prekryva]l Nejéastéji to jsou funkce:
informativni: pfedavani zprav, sdéleni,
- instruktivni: vysvétlovani, popisovani,
- presvédc¢ovaci: ovliviiovani, piisobeni na druhého ¢lovéka,
- dale napt. socializa¢ni, vzdélavaci, vychovna, zébavna, ...

PRO POTREBY V OBCHODNI SFERE LZE KOMUNIKACI CLENIT (KLASIFIKOVAT):

1) Podle prostfedku, ktery ke komunikaci vyuZijeme, na verbalni a neverbalni komunikaci:
Verbalni komunikace je komunikace pomoci slov prostfednictvim prislusného jazyka. Verbdlni ko-
munikace se déli na psanou a mluvenou, ptimou nebo zprosttedkovanou (Zivou nebo reprodukova-
nou). Roviny verbalni komunikace se oznacuji jako racionalni a emocionalni:

- Rovina racionalni komunikace vyuziva vylu¢né rozumovou racionalni ¢ast komunikace, z ce-
lého pribéhu komunikace se disledné oddéluji jakékoli emoce. Tato rovina je zdkladem ko-
munikace pro komentovéni.

- Rovina emocionalni komunikace vyuziva emo¢ni projevy, extrémné i plac, hysterii apod. Za-
byva se formou sdéleni, zptisobem jeho podani, individualnim nazorem na sdéleni, pocitem
z partnera.

Druhy verbalni komunikace - formalni a neformalni:
- Formalni komunikace je obvykle plainovana, mé stanovené specifické cile a byva realizovdna
jako zalezitost neverejna. P¥ikladem muze byt ptijimaci nebo hodnotici pohovor.
- Neformalni komunikace se pouzivda mnohem ¢astéji nez formdlni komunikace, je nendro¢na
na ptipravu. Ptikladem mtize byt nezavazné povidani.

Neverbalni komunikace - ¢asto je oznacovana jako fec téla, nonverbalni nebo komunikace beze slov
(mimoslovni) jako gestikulace, mimika, dotykem, naptiklad podanim ruky. Neverbalni komunikace
znamena proces dorozumivani s neslovnimi prosttedky. Z vyzkumt vyplyva, Ze neverbalni komuni-

vevs

kace je pti komunikaci mnohem dulezitéjsi nez komunikace verbdlni.
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Clenéni neverbéalni komunikace:

kinezika - zaméfena na sledovani pohybti celého téla,

gestika — zaméfena zejména na pohyby ruky a postaveni prsti, pazi, nohou a hlavy,

mimika - zaméfena na pohyby obli¢ejovych svald,

vizika - zaméfena na pohyby o¢i, vicek, oboci, o¢ni kontakt (specificky ptipad neverbalni
komunikace je vizualni komunikace s vyuzitim o¢niho kontaktu - dorozumivani se pomoci
vizudlnich prostiedkd, jako je obraz, logo, barvy apod.; je diskutabilni, zdali jde o komunikaci,
¢ijen vizualni vnimani),

haptika - zaméfena na vyznam dotekd,

proxemika - zaméfena na vyznam vzdalenosti,

posturologie - zaméfena na postoje a pozice celého téla.

2) Podle poc¢tu ucastnikii (charakteristiky) na:

1.1.

- intrapersonalni komunikaci - komunikace jednoho ¢lovéka v myslenkach (vnitini),

- interpersonalni komunikaci - komunikace minimalné mezi dvéma ucastniky; specific-
kym pripadem je skupinova komunikace v socialni skupiné zpravidla prostfednictvim in-
ternetu,

MESSAGE
F

ﬁ""I-—II""
Sender EEDBA(\«Receiver

- masovou komunikaci - jednosmérna komunikace prostfednictvim masmédii k velkému
poctu lidi, ktera plni roli komunikatora viici Siroké verejnosti.

Zdroj: EUWEB (2016)

1 Komunikacni proces

Komunikace - pfenos informaci probihd minimalné mezi dvéma lidmi. Jeden z nich je vysilatelem
informaci, druhy pfijemcem. Role vysilatele a pfijemce se neustale stfidaji a v mnoha situacich se
¢lovék ocita v obou rolich sou¢asné. Komunikaéni proces prochazi nékolika stadii, kterd na sebe na-
vazuji a utvareji uzavieny, neustdle se opakujici celek. Tento celek se nazyva komunika¢ni model
(Obrazek 1.1).

A OBRAZEK 1.1:

Model komunikac¢niho procesu

subjekt sdéleni prenos L objekt
komunikace ™ kédovani i médium ~ dekddovani ™ piijemce
A
zpétna vazba

Zdroj: (POKORNA, SEDLACKOVA, 2010)

Prabéh komunika¢niho procesu:

1.
2.

SANR LIl

Vznik my$lenky, kterda ma pro pivodce urcity vyznam, dava obsah budoucimu sdéleni.
Kédovani myslenky do jazyka, ktery je srozumitelny pfijemci. Tim nemusi byt jen jazyk mlu-
veny ¢i psany, ale také gesta, pohyby, symboly.

Vysilani zakédované zpravy (vysloveni mluvenych slov, odeslani napsaného dopisu).

Prenos prostfednictvim komunika¢niho kanalu (postou, pocita¢ovou siti, vzduchem).

Ptijem zpravy piijemcem.

Dekoédovani zpravy prijemcem a pochopeni myslenky ve vyznamu, ktery ji pfiklada ptijemce.



15 KAPITOLA 1

Komunikaéni dovednosti v obchodé

Na trovni kazdé z jednotlivych fazi komunikaéniho procesu mitize dojit ke zkresleni prenagené in-
formace nebo k uplnému preruseni pfenosu informace od vysilatele k ptijemci. P¥i¢cinou mohou byt
rizné komunika¢ni bariéry nebo Sum v pfenosu informace. Potize, které narusuji a provazeji komu-
nikaéni proces, Ize shrnout do jedné kategorie nazyvané komunika¢ni sum. Sumy jsou to, co brani
efektivnosti komunikace, co omezuje, zkresluje nebo potlacuje rozsah a vyznam prenasenych sdéleni.
Sumy se mohou objevit na riiznych mistech komunikaéniho procesu. Pokud si uvédomime, kolik
riznych prekazek musi prekonat zprava na cesté od ptivodce k prijemci, pochopime také kiehkost,
které je vyznam sdéleni vystaven.

Poskytovani informaci o podob¢ a kvalité ptijatych informaci, o zptisobu vnimani vnéjsich projevii
komunikace, se nazyva zpétna vazba v komunikaci. Obsah poskytované zpétné vazby mtize byt po-
zitivni nebo negativni (Bernardovd, 2018).

CVICEN 1 ?

Test neverbalni komunikace - jaké pocity podle vas vétsinou vyjadfuji tyto projevy neverbalni ko-
munikace?

Pozvednutd ramena
Poklesla hlava

Kulatd zada

Naklonéni trupu dopredu

Zaklonéni celého téla

Zrychleny a pferyvany dech

Intimni vzdalenost

Osobni vzdilenost

Socialni vzdélenost

Nezdjem

Silny az upteny pohled

Nohy na desce stolu

vy

ZKktizené ruce silné sviraji nadlokti

Obé ruce jsou schované za nadloktim

Opfeni se o still prezentatora

Posezeni na 7idli, kterd je opératkem obricené

Uchopeni tuzky obéma rukama pred télem

Krouzeni $pickou nohy pfi ,,pfehozeni nohy pres nohu”

CVICENI 2 ?

Uvedte priklad ¢i priklady, kdy pfi studiu na vysoké $kole pouzijete verbalni komunikaci formalni
a kdy neformalni.
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Komunikaéni dovednost

Komunikace je dovednost alze ji nacvi¢ovat. Jednotlivé dovednosti, komunika¢ni dovednosti, jsou za-
sadni pro uméni komunikovat (kladeni otdzek, naslouchani, prezentovani, vedeni rozhovoru apod.).

1.2.1 Dovednost

Dovednost muZe byt definovana jako u¢enim ziskana dispozice ke spravnému, kvalitnimu a k tspor-
nému vykonavani ur¢ité ¢innosti (Hartl, Hartlova, 2000). Dovednost (anglicky skill) je u¢enim zis-
kana dispozice, jak spravné, kvalitné, rychle a také usporné vykonat ur¢itou ¢innost a k tomu pouzit
vhodnou metodu.

Dovednost vyjadfuje (znamend) vlastnost subjektu; tato vlastnost predstavuje schopnosti ¢lovéka.
Dovednosti jsou soucdsti kompetentnosti (kompetence) jako predpoklady konkrétnéjsiho charakteru
¢lovéka. Na rozdil od schopnosti 1ze dovednosti v pribéhu Zivota rozvijet. I v pfipadé, Ze nema ¢lo-
vék vrozené schopnosti, mize se je vhodnou metodou naucit, a tak dovednosti s uréitym omezenim
ziskat.

Dovednosti jsou klicovym prvkem, ktery by mél kazdy ¢lovék umét uplatnit na trhu prace, byt scho-
pen je popsat a uvést ve svém zivotopise a pfi pracovnim pohovoru nebo hodnoceni. S dovednostmi
pracuji personalisté, kdyz analyzuji praci a definuji specifika konkrétniho pracovniho mista (jaké
dovednosti jsou predpokladem nebo pozadavkem pro dané pracovni misto).

Dovednosti lze ¢lenit na mékké (soft skills) a tvrdé (hard skills).

Meékké dovednosti jsou kompetence v oblasti chovani, naptiklad schopnost komunikace, asertivi-
ta, empatie, naslouchani. Mékké dovednosti se $patné méfi a jsou vice spjaty s osobnosti ¢lovéka.
V manazerské oblasti jsou znamé jako interpersonalni dovednosti a jsou dtilezitou souc¢asti odborné
zptisobilosti.

A OBRAZEK 1.2:

Mékké dovednosti

0o O A,
= Pl SN

COMMUNICATION LEADERSHIP ADAPTABILITY PROBLEM

SOLVING

D Ol7, &ﬁ[&
&/

CREATIVITY WORK ETHIC TIME TEAMWORK
MANAGEMENT

Zdroj: ADOBE STOCK (2023)
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Tvrdé dovednosti jsou protipolem dovednosti mékkych. Maji vidy konkrétni predmét. Jde o odbor-
né dovednosti, naptiklad znalost HTML. V manazerské oblasti jde o oblast ucetnictvi, financi, dani,
pravnich predpisi, konkrétnich technickych odbornosti podle zaméfeni a ¢innosti dané firmy. Tvrdé
dovednosti vétsinou lze zméfit.

Vztah mezi mékkymi a tvrdymi dovednostmi: mékké dovednosti jako ur¢ity soubor metod, zptisobii,
cest, technik, schopnosti Ize vyuzit pro ziskdni a rozvijeni dovednosti tvrdych.

1.2.2 Dovednosti v komunikaci

Pod pojmem komunika¢ni dovednosti se obecné chape schopnost efektivné komunikovat s druhymi
lidmi s ohledem na dosazeni pfedem vyty¢eného a pozadovaného cile. Pfedpokladem komunikac¢-
nich dovednosti z teoretického hlediska znamena propojeni obsahu pojmu komunikace (sdélovani,
prenaseni obsahu informace) a pojmu dovednosti (jak spravné, kvalitné, rychle a také asporné vyko-
nat urcitou ¢innost).

Komunika¢ni dovednosti (dovednost komunikovat) patfi do skupiny mékkych dovednosti a jsou je-
jich nejdulezitéjsi soucasti (zakladem). Pokud se na pojem komunika¢ni dovednosti podivame z uzsi-
ho hlediska, je nutné ho zkoumat z nékolika pohledt, jako jsou naptiklad komunika¢ni techniky, po-
zice i role, které zastavame, z pohledu uméni naslouchat druhym, presvéd¢ovani, argumentace a jiné.

Pokud ¢lovék ovlada uméni komunikovat, je obvykle ve vétsiné pripadti i dobrym tymovym pracov-
nikem a také vedoucim. Umi efektivné fesit problémy, fidit projekty i sdim sebe. Komunika¢ni doved-
nosti jsou zakladnim predpokladem uspéchu v profesnim i osobnim zivoté.

Do mezilidskych vztahtt mohou vstupovat rtizné proménné a schopnost, jak tyto nové vzniklé situace
resit, je ovlivnéna predevsim emodni inteligenci daného jedince. Pfi vytvareni vztahi mezi dvéma sub-
jekty vstupuji predevsim tfi proménné, které pfimo ovlivituji komunikaci a viimani druhého ¢lovéka:
- fyzické,
- socialni,

- psychické.

Pod pojmem fyzické proménné si 1ze obecné predstavit stafi cloveéka, pohlavi, drzenf téla nebo na-
priklad vzhled (image).

Pojmem socialni proménné se rozumi socialni pozice, socidlni status a socialni role. Socialni pozici
se ma na mysli misto, které ¢lovék zaujima v urcité spole¢enské skupiné (napriklad v praci, v rodiné).
Socidlni status naopak vyjadiuje trvalejsi pozici, ktera se utvari na zakladé schopnosti a predpokladu.
Jako priklad 1ze uvést vék jedince, ziskané vzdélani, ziskanou prestiz, nebo naptiklad pohlavi ¢lovéka.
Pojmem socialni role se mysli o¢ekavany zpiisob chovani vii¢i socidlni situaci, v niZ se dany subjekt
nachazi. Ptikladem je role manazera ve firmé, ktery komunikuje pfi vyjednavani, nebo role poslance
¢i senatora ve spole¢nosti.

Problematika psychickych proménnych se zabyva vrozenymi vlastnostmi a vlastnostmi ziskanymi
uc¢enim. Mezi vrozené psychické proménné patfi vlohy, talent, pudy, instinkty a temperament. Kazdy
¢lovék prichazi na svét s uréitymi dispozicemi, které jsou geneticky zdédéné a které ziskava v dobé
prenatalniho vyvoje plodu v téle matky. Vétsina téchto dispozic se da v priibéhu Zivota rozvijet pro-
strednictvim uceni a socializace. Mezi tyto vlastnosti obecné patii vykonova charakteristika ¢lovéka,
ktera zahrnuje napriklad védomosti, schopnosti a znalosti. Dale sem patfi motiva¢ni vlastnosti, jako
jsou sekunddrni potteby, zajmy, hodnoty. Posledni slozku psychickych proménnych tvori vlastnosti
¢lovéka jako charakter, vile a postoje ¢lovéka, které vypovidaji o tom, jaky ¢lovék doopravdy je.

1.2.2 Komunikacni dovednosti v obchodé

Pod terminem komunika¢nich dovednosti 1ze nalézt $iroké spektrum profesnich oblasti napt. argu-
mentaci, asertivitu, business etiketu, efektivni komunikaci zahrnujici viznamnou slozku verbdlni a ne-
verbdlni komunikace, naslouchdni a zpétnou vazbu, komunikaci po telefonu ¢i komunikaci s problémo-
vymi zdkazniky, krizovou komunikaci vné ¢i uvnitt spolecnosti, jedndni s lidmi, tymovou spoluprdci,
manipulaci, prezentacni dovednosti i fesent konfliktii.
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A TABULKA 1.1:

Komunika¢ni dovednosti v obchodé

Argumentace
a vyjednavani

Kli¢ové argumentii vyuzitelné v praxi. Efektivni vyjednavaci
a argumentacni strategie.

Asertivni komunikace

Efektivni vyuziti asertivnich pristupt a technik.
Zvladani problémovych situaci.

Business etiketa a takt

Komunikace, chovani a prezentace ve svété businessu.

Efektivni komunikace

Osobni komunika¢ni styl.
Komunika¢ni techniky jednotlivce i tymu.

Efektivni telefonicka
komunikace

Dovednosti v oblasti telefonické komunikace a schopnosti predavat
informace a naslouchat.

Techniky vyjednavani po telefonu a zvladani zatézovych situaci.
Standardy komunikace. Aktivni piisobeni na klienta v souladu

s hodnotami spole¢nosti.

Jednani s riznymi typy
lidi

Techniky a styly vyjednavani vedouci ke vzajemnému porozuméni
obou stran a dosazeni stanoveného cile.

Komunikace
s problémovymi
zédkazniky

Rozvoj dovednosti v oblasti telefonické komunikace a schopnosti
predavat informace, ale také naslouchat. Techniky vyjednavani
po telefonu a zvladani zatézovych situaci.

Krizova komunikace

Zasady a techniky krizové komunikace vné i uvnitf firmy.

Prezentaéni dovednosti

Prezentace v souladu s cilem. Prace s ¢asem, technikou, ucastniky
a stresem. Presvédcivy prezentacni projev se schopnosti zaujmout.

Komunikace, prezentace
a argumentace

Znalosti a dovednosti v oblasti komunika¢nich a argumentac¢nich
dovednosti potfebnych ke zvladnuti obhdjeni vysledkt prace.

Tymova komunikace -
teambuilding

Tymova spoluprace. Bezproblémové predavani informaci
Komunikaéni pravidla, komunikaéni bariéry.

Tymovéa komunikace

Efektivni komunikace a prace v tymu, efektivita a vysledky.

a spoluprace

Zdroj: OMT (2023)

CVICENI 3 ?

Do vytvareni vztahti mezi dvéma subjekty vstupuji predevs$im tfi proménné, které primo ovliviiuji
komunikaci a vnimani druhého ¢lovéka: fyzické, socialni a psychické. Co si predstavite pod pojmem
fyzické proménné u komunikujiciho?

1.2.3 Neverbalni komunikace pri obchodnim jednani

Pfi prodejnim vyjednavani se dovednost vice proniknout do pocitii a myslenek druhé strany velmi
hodi. Je mozné Fici, ze ¢asto rozhoduje o uspésnosti dosazeného a dojednaného obchodu (Pokorny,
2018). Dobte se to da ukdzat na prikladu jevu, kterému se fikd ndkupni signdl. To je moment, kdy z4-
kaznik verbalné nebo neverbalné dava najevo, ze uz je vnitiné rozhodnut si produkt ¢i sluzbu koupit.
Dobry obchodnik musi umét poznat nakupni signdl a ihned na néj reagovat — nejlépe tak, Ze vede
jednani k zavéru, tedy k prodeji.

Mezi nejcastéjsi neverbalni signaly patri:

- silny oéni kontakt na produkt ¢i reklamni{ material (pokud se nékdo nemiize pohledem odtrh-
nout od toho, co firma nabizi, je to vyraz velkého zajmu, a tedy jasny ndkupni signal);

- véc ¢i jeji prezentace lakaji zdkaznika k tomu, aby se ji fyzicky rukou dotykal ¢i prstem na ni
ukazoval (dotek prstem je vlastné projevem ztotoznéni a propojeni s produktem - signal: ,to
chcil”);

- Clasty autenticky ismév pri nabidce (pozitivni pfijemny tismév; idedlni je, pokud se od zac¢atku
stupiiuje — usmév je vétSinou jasny signal pro dohodu);
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- zména pozice z uzaviené na otevienou (pokud celkovy posed ¢i jasny postoj téla byl ze za-
¢atku jedndni silné uzavfeny a nyni se méni na oteviena gesta, mimiku a viibec jinou energii
vychazejici ze zakaznika, md prodejce napiil vyhrano; fec téla mluvi jasné: ,,uz té neodmitdm,
zajimds mé ty i to, co mi nabizis!”);

- zkréceni vzdalenosti mezi obchodnikem a zdkaznikem (jednani probiha a najednou se klient
prisouva bliz a bliz, naklani se smérem k prodejci - tyto ¢asto i neznatelné mensi pohyby maji
sviyj vyznam, ktery rika: ,asi se uz brzo budu chtit dohodnout™).

Dalsi vyuziti odhadu neverbalni feci téla zdkaznika v obchodni praxi spociva predevsim v tom, ze kon-
krétni mimoslovni projevy pomohou urcit typ zakaznika dle nakupniho chovani. Kazdy prodejce, po-
kud chce byt ispésny, potebuje umét odhadnout typ klienta a samotnou svoji nabidku tomu pfizpiisobit.
Musi u svého produktu vybrat ty parametry, které budou vyslySeny a dovedou mysl zakaznika k nakupu.

NEVERBALNI PROJEVY CTYR RUZNYCH TYPU ZAKAZNIKU
DYNAMICKY TYP

Lidé, kteti jsou zvykli vSe fidit. Jsou zaméfeni na cil, rychle se rozhoduji. Ve se snazi vméstnat do prag-
matické rovnice, kde porovnavaji, co do situace dali a co dostali. Prodejce u nich musi vynechat avod,
prejit rychle k véci a celé jednani nastavit tak, ze dynamik ma pocit, Ze vSechno jde podle ného.

OBLECENI

spise konzervativni, ale
kvalitni, znackové

nikoli médni hity

doplnky, které vyjadiuji solid-
nost a sebejistotu

obleceni vzdy odpovidajici tce-
lu a podle predpokladanych,
byt nepsanych norem

GESTA

ostrd, jasna, velitelska

urdi pfesné misto, kam si ma
protéjsek sednout

oznamuje sam ¢asovy ramec
prezentace

silnou gestikulaci ¢asto prekry-
va skute¢né pocity, ale i kdyz je
potlacuje, ptisobi na néj

PROJEV

striktni, profesiondlni,
zaméfeny na vysledek
presné formulované véty
v rychlém tempu

ostfe formuluje sviij nazor,
Casto skace do feci

nedéla mu potize rici NE
vyrazny o¢ni kontakt

EXPRESIVNI TYP

Expresivni neboli novatorsky typ zakaznika nakupuje proto, aby se timto aktem nékam zaradil -
do vyrazné, jiné, privilegované a médni skupiny lidi. Rozhoduje se rychle, ale zdaleka se tak nediva
na uzitek (vstup x vystup ze situace). Zajimaji ho top znac¢ky a produkty, to, co nikdo jiny nema - je
ochotny za tyto véci, dobfe nabidnuté, platit velké objemy penéz.

GESTA OBLECENI PROJEV
extravagantni, rozmdchla, je hodné vyrazné v duchu svoji odlisSnost davaji radi
jich ,v$ude plno” posledni médy na odiv, pokud si ji protéjsek

nev$imne, sami na ni
upozoriuji
pouzivaji mdédni slova, maji

znackové véci, perfektné
sladéné, ostré barvy
upozornuje na svoje nejlepsi

uvolnény télesny postoj, vyraz-
na mimika az ,prehravani”
je neustale v pohybu, méni

vzdalenost mezi dvéma stra- »kousky” prehled o novinkdch v mnoha
nami oblastech
PRAKTICKY TYP

Zéakaznici, ktefi nakupuji vét$inou a hlavné v tzv. ,,druhém sledu®. Vybiraji si tedy ovéfené produkty
a sluzby, nechtéji rozhodné byt nékde vidét a nechtéji moc utracet za ,,zbyte¢nosti”. Casto rozhodnuti
o koupi prenaseji na prodejce - tito lidé se obchodné dlouho ziskavaji, ale potom se neztraci.

GESTA OBLECENI PROJEV

uspornd, klidna jakoby
»zaoblend”, ¢asto imaginarné
rukama lidi kolem sebe
»privinuji”

silny o¢ni kontakt, hledaji viru
v druhou stranu

Casto pritakavaji

spise usedlé, pohodlné,

nijak nevybocujici, jsou radi
primeérni

neradi méni obleéeni podle
prilezitosti

vét§inou nechtéji drahé médni
novinky

velmi citlivi a empaticti, je

na nich dost vidét, co se déje

v jejich nitru

podceniuji se a ¢asto jsou az li-
dovi, maji odstup od vyraznych
a uspésnych lidi

spi$e submisivni celkovy projev
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ANALYTICKY TYP

Obvykle introvertni lidé s minimalnimi projevy emoci. Jsou zvykli se rozhodovat spie déle a chte-
ji mit pro kone¢ny verdikt viechny mozné dostupné informace. Nemaji radi obvykly tlak prodejce
ke koupi, naopak miluji grafy, spotiebitelské testy a podobné analyzy a recenze. Potfebuji mnoho dat,
ktera sami analyticky zpracovavaji. Na jednani chodi vét$inou pfedem dobte pripraveni.

GESTA OBLECENI PROJEV

umirnéna nebo tplné ucelné, ale nijak médni ¢i zdtraziuji, Ze chtéji znat
potlacena vyrazné vSechny informace

emoce projevuji minimdlné, na image vétS§inou mnoho radi procitaji veskeré reklam-
nejsou snadno ¢itelni nedaji ani u sebe, ani ni brozury, manudly, popisy,
o¢ni kontakt bude mensi, u ostatnich spotrebitelské testy

zajimaji je predev$im grafy za svym oblecenim se vlastné | ¢isla jsou jejich fe¢, potrebuji
a analyzy, které jim obchodnik | skryvaji Cas, aby si srovnali nékolik
predlozi nabidek

1.2.4 Osobnost komunikujiciho

Komunika¢ni dovednosti, ve kterych se pouzivaji prvky verbalni a neverbalni komunikace i promén-
né vstupujici do vzajemnych vztahd, jsou z velké ¢asti ovlivnény vrozenymi dispozicemi (zptisoby
chovani), ale daji se také alespon z¢4sti ovliviiovat u¢enim. Svym vnéjsim vystupovanim a sebepre-
zentaci se lidé ¢asto adaptuji na situaci tak, aby dosahli cile, ktery si vyty¢ili. Svych cilt dosahuji
upravou svého zevnéjsku, zptsobem chovani, komunika¢ni taktikou, ktera je zavisla na jejich schop-

nostech a znalostech a zejména na vnéj$im vystupovani vici ostatnim.

Mit dobré komunikaéni dovednosti obecné je dulezity zaklad pro Zivot v lidské spole¢nostii v dnes-
ni technicky vyspélé dobé, kdy se ¢lovék kazdy den dostava do situaci, ve kterych musi jednat
s druhymi lidmi a ve kterych vie stoji na vzajemné komunikaci a vyjednavani. Clovék se obvykle
chova velice racionalné, a je tedy zfejmé, ze se své komunika¢ni dovednosti snazi co nejefektivnéji
vyuzivat vét§inou ve svij prospéch. Pritom by si kazdy mél byt védom toho, Ze svét je jedno velké
divadlo, na jehoz poédiu vsichni stojime a na kazdém ¢lovéku zalezi, jak dobfre a presvédcivé svou
roli zahraje.

Osobnost komunikujiciho by méla vykazovat vlastnosti manazera, protoze pfi vyjednavani v ob-
chodnich zalezZitostech nejedna jen za sebe, ale za firmu, organizaci ¢i instituci. Zpravidla a nejéas-
téji v obchodnich zélezitostech jde o vedouciho (obchodniho feditele) nebo delegovaného zastupce
obchodniho oddéleni. Tuto pozici nej¢astéji vykonava ¢lovék s vysokoskolskym vzdélanim v oboru
management, pravo ¢i ekonomika.

M¢élo by se tedy jednat o flexibilniho ¢lovéka s kritickym pohledem a aktivnim prfistupem s témito
schopnostmi (vlastnostmi):

- komunikaéni schopnosti,

- argumenta¢ni schopnosti,

- prezenta¢ni schopnosti,

- schopnost motivovat druhé,

- sesilnym strategickym myslenim.

K tomu je nutna pfiprava a trénink, naptiklad pro vedeni obchodniho jednani.

Za jedny z dulezitych prvki vstupujicich do komunikace lze povazovat aspekty extroverze a intro-
verze. Lidé blize p6lu INTROVERZE budou spise preferovat individualni ¢innosti a budou vice za-
méreni do sebe a svého vnitfniho svéta. Naproti tomu osoby blize pdlu EXTROVERZE budou spise
preferovat kolektivni ¢innosti a budou vice zaméreni ven do vnéjsiho svéta (Orel, 2011). Vét§inou jsou
komunikativnéjii a sdilnéjsi. Na komunikaci m4 vliv i pohlavi - muZi a zeny komunikuji jinak. Zeny
zpravidla pouzivaji vice slov.

Komunikujici (nékdy se pouziva pojem vyjednavac¢) by mél rozpoznat a predem zjistit, na které roviné
je ¢lovék, s nimz mluvime (jedname), nejvice vnimavy, a na té by s nim pak mél komunikovat, vést



