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UvoD

Jazyk, jako zakladni ndstroj dorozumivani, nas provazi celym nasim zivotem a je
specifickym lidskym prostiedkem komunikace. Nejde vSak jen o obsah toho, co sdé¢lujeme,
¢i je nam sdélovano, ale také o to jakym zplsobem sdéleni predavame. Je pravdépodobné,
ze kazdy z nas byl nékdy v situaci, kdy fekl néco, ceho zahy litoval, nebo kdy tekl néco v
nespravny cas, ¢i v nevhodné situaci.

Komunikace je zdkladem mezilidského styku a mizeme ji vymezit jako vyménu
informaci mezi lidmi. Z toho také vychdzi pojem sociadlni komunikace. Socidlni
komunikaci mizeme definovat jako vysilani a piijem verbalnich i neverbalnich informaci.
V historii socialni komunikace lze najit n€kolik fazi vyvoje. V prvopocatku se lidé
dorozumivali za pomoci gestikulace, posunkil, mimiky, ¢i podle zptsobu télesného postoje.
Témito neverbalnimi prostfedky, si pfedavali informace tykajici se zajisténi potravy,
upozoriovali na piichazejici nebezpeci nebo jiné situace. V dalsi etapé vyvoje si lidé
osvojili dovednost ovladat hlasové tstroji. Pomoci této verbalni komunikace mohli 1épe a
rychleji vyjadfovat sva sdéleni, mySlenky, pocity, ale také mohli rychleji reagovat na
sd¢€leni ostatnich a sdilet s nimi své zkuSenosti.

Re¢ se stala nepostradatelnou a &lovék ji zadal vyuzivat ke svym potiebam.
Komunikace na del$i vzdalenost zacala v dobé, kdy se ¢loveék naucil zaznamenavat fec
pisemnou formou. Navic pismo zacal vyuzivat i k tomu, aby mohl zaznamenat informace
pro dalsi generace. Se vznikem knihtisku se zaCaly informace sepisovat a Sifit pomoci
knih, coz mimo jiné piispélo k rozvoji vzdélanosti. Postupné tento zpiisob vyuziti nepiimé
komunikace vedl ke vzniku a rozvoji médii, kterymi jsou noviny, telegraf a v dnesni dobé
internet s celou fadou socialnich siti, jez jsou hojné vyuzivany. S ptibyvajici vyspélou
technologii bohuzel trend komunikovani prostfednictvim socidlnich siti nabyva velké
obliby a rozmachu, nicméné je dilezité stale si uvédomovat, ze vzajemny kontakt, ktery
probihd v rdmci pfimé komunikace nelze nahradit a pro ¢lovéka je stale velmi dalezitou
lidskou potiebou. Lid¢ stdle mezi sebou komunikuji za vyuziti verbalnich 1 neverbalnich
prostiedkil v roding, ve Skole, v zaméstnani, s prateli, pfi jedndnich na aradé, v obchodé
apod. Dovednost jednat s lidmi ma vyznamny dopad na nas osobni, ale i1 profesni zivot 1
profesni zivot. Mezi komunika¢ni dovednosti, které vyrazné ovliviiuji kvalitu a schopnost
jednani s lidmi napiiklad patii dovednost hovofit srozumitelné, naslouchat, nepferuSovat
druhé, koordinovat rozhovor, vyjednavat, predavat apod. Kazdy z nas ma tyto dovednosti
vrozené a umi je vice, ¢i méné pouzivat. K tomu, abychom tyto dovednosti mohli efektivné
vyuzivat je velmi diilezité dal je ziskavat a rozvijet, tak abychom je mohli uplatnit ve vSech
oblastech zivota. Cilem mé bakalarské prace je popsat efektivni zpusoby socialni
komunikace jako dilezitého ptedpokladu obchodnich dovednosti. Zaméfit se predev§im na
vyznam verbalni, neverbalni komunikace a na dal$i komunika¢ni dovednosti potiebné pro
uspesné zvladnuti nejriznéjSich obchodnich ¢innosti.

Jako kazdy jiny i j& se dnes a denné v béZném zivoté i v zaméstnani setkavam s
mnoha druhy a zplsoby komunikace. Je to pro mne stile neprobadand oblast s mnoha
moznostmi, vzdy mne néco dokaze prekvapit a obohatit. I z tohoto diivodu jsem si toto
téma vybrala pro svou bakaldfskou praci, ve které se nejdiive veénuji zakladnim
charakteristikdim a pojmim vyznamu a druhiim komunikace a také jejimu efektivnimu
uplatnéni v ramci obchodnich dovednosti. V praktické casti provadim prazkum
komunika¢nich dovednosti mezi prodejci obchodnich mist v bankovnictvi, coz je obor, ve
kterém se pohybuji vétSinu svého profesniho zZivota.



1. SOCIALNI KOMUNIKACE

V socidlni komunikaci jde predev§im o vziajemné sdélovani informaci mezi
lidmi. Socidlni komunikace je prostiedkem a soucasné zdkladnim aspektem socidlniho
styku, kde rozhodujicim ¢initelem jsou vzajemné informace o sdileném vztahu.
Vychézi z faktu vymény predstav, ideji, nalad, pocitl, postojii atp. v mezilidském styku v
prubéhu vzijemné ¢innosti lidi. (Kfivohlavy, 1998, s. 12).

Z hlediska pouziti komunikac¢nich prostfedkt se komunikace déli na:

. verbalni — mluveni, komunikace pomoci slov,
. neverbalni — mimoslovni komunikace, komunikace t€lem,
. realizovanou ¢iny a skutky,

Socialni komunikaci pak obvykle délime na tfi zdkladni druhy:

. ustni — rozhovor, porada, diskuze, vyuka, dotazovani, vysvétlovani apod.,

. pisemnou — dopis, e-mail, memorandum, pozndmka, zprdva, manual, zapis,
tistény vystup z pocitace apod.,

. vizualni — diagram, graf, tabulka, diapozitiv, fotografie, slide, videozdznam, film,

model, powerpointova prezentace, poster apod.

(Vymétal, 2008,)

1.1 Zakladni charakteristika a pojmy socialni
komunikace

Zakladnim pojmem této v&dni oblasti je komunikace, jako takova.

Slovo komunikace (communicare) je ciziho ptivodu a pochézi z latiny. Vyznam slova ,,
communicare* je do cCeStiny prevadén celou fadou vazeb: sdilet se s tim, kdo nema;
né¢komu néco dat, nékomu néco doptat; nékomu néco udélit (naptiklad vyznamenani, atp.),
ucinit nékoho spolupodilnikem, nékomu néco doporucit ¢i predat, poskytnout, proptjcit
atp.

Tento pivodni vyznam se vSak déle rozviji a komunikovat dnes znamena néco si
navzajem sdélovat; v nejhlub§im smyslu slova znamena otevirat nitro jeden druhému tak,
jak tomu je napiiklad pii sdélovani tajemstvi. Komunikovat tedy znamena s nékym se z
néceho spole¢né radovat, druhému néco piedavat, dorucovat, proptijcovat, davat a ptijimat,
tj. navzdjem se sdilet.

(Ktivohlavy, 1998, )

Mezi zakladni pojmy socialni komunikace patfi:



. Komunikator:

je ten, kdo ptredava néjaké sdeleni (vysila zpravu) Do sd€lovani promitd svou osobnost, své
prozitky a zkuSenosti, osobni zainteresovanost. Ocekava, ze bude vyslechnut, pfijat, ze
zmeéni chovani u komunikanta.

. Komunikant:

je ten, kdo pfijima vyslanou zpravu. Jeho vnimani byva pod vlivem vlastnich prozitk,
zkusenosti.

. Komuniké:

je vyslanad zprava, myslenka, ¢i pocit, ktery si lidé navzajem sdéluji. Uplatiuje se zde
podoba verbélnich i neverbélnich symbola.

. Komunika¢ni jazyk:

zprava — komuniké, se predava pomoci komunikac¢niho jazyka.

. Komunikaéni kanal:

je cesta, kterou je informace predavana. Komunikace probiha tvari v tvar, za pomoci zvuk,
pohledt, pohybi, dotekt, vini apod., ale také pomoci TV, internetu, novin, ...

. Zpétna vazba:

je proces v komunikaci, kdy komunikant shromazd’uje informace od komunikétora,
nasledné je vyhodnoti a pfeda zpétnou vazbou komunikatorovi.

. Komunika¢ni prostiedi:

prostor, kde se komunikace odehrava.

. Kontext:

je situace, kde komunikace probihd. Muze byt vnéjsi — stimuly, které na nés piisobily diive
1 nyni a vnitini — to co se odehrava v nés.

Jsou to vSechny podnéty, pochazejici z minulosti i pritomnosti, které nam zprostiedkovavaji
nase informace o svete

( Tubbs, 1991, ).



1.2 Funkce komunikovani a komunikace v situaéni
roli

Kazda komunika¢ni vyména plni zpravidla jednu funkci, vice ¢i méné zjevnou, a
ke kazdému z komunikacnich aktl je ¢lovék nécim motivovan (vice, ¢i méné skryt¢).
Zrealizovanim funkce dostava komunikace svilj smysl, fe€ené ¢i jinym zplisobem sdélené
nabyva jist¢tho vyznamu pro ¢&lovéka. Rada zpétnych reflexi si v§ima pravé toho
ustanovené¢ho vyznamu. Napftiklad: ,,Pro m¢ ma velky vyznam, ze mi to fekl (Zze jsem mu
to fekl).“ ,,Je vyznamné, Ze to pronesl prdavé on.“ Hovofime o funkci, kterou mé (chce)
komunikujici splnit nebo kterou bezdécné plni.

Ctyri hlavni funkce naseho komunikovani jsou:

. informovat — pfedat zpravu, doplnit jinou, ,,d4t ve zndmost*“, oznamit,
prohlasit...(informativni funkce);

. instruovat — navést, zasvétit, naucit, dat recept... (instruktazni funkce);

. presvédcit, aby adresat (po)zmenil nazor — ziskat nékoho na svou stranu,
zmanipulovat, ovlivnit... (persuazivni funkce);

. pobavit — rozveselit druhého, rozveselit sebe, rozptylit, ,,jen tak* si popovidat — viz
dale... (funkce zabavni).

(Vybiral, 2000, ).

Motivace ke komunikaci miize vychéazet z riznych potieb. Potfeba komunikovat
je jednou ze zékladnich lidskych potieb ¢loveka a je soucasti potieby socidlniho kontaktu.
Komunikace odrézi vztahy mezi lidmi, mize je ovliviiovat a plsobit na vztah jedince ke
skuping. Prostfednictvim komunikace uspokojujeme potiebu orientace s tim, ze ziskavame
rizné informace, které ptispivaji k porozuméni okolnimu svétu, zejména socidlnimu, a tim
usnadnuje adaptaci na podminky, ve kterych ¢lovek Zije.

(Vagnerova 2005, s. 297).

Komunikace v situaéni roli:

Komunikaéni jednani je vzdy zaméfeno na dosazeni piedpokladaného cile,
kterym muze byt:



. vyména informaci — zména vlastni nebo partnerovy informovanosti, socializace,
uspokojeni individudlnich potieb znalosti, projev seberealizace, uznani, ticty, sounaleZzitosti,
bezpeci, pod.,

. ovliviiovani chovani lidi — zména nebo utvafeni pociti a psychického stavu
skupiny lidi, fizeni skupiny, udrzovéani a rozvoj socialnich vztahd, i soudruznosti skupiny,
zlepSovani socidlniho klimatu skupiny,

. ovliviiovani mezilidskych vztaht mezi jedinci i k vlastni osobé — vyjadfovani
sympatie nebo antipatie, ovliviiovani skutecnosti, o niz se komunikuje, spolecenské situace,
zajisténi fungovani spolecnosti, komunikace mezi riiznymi institucemi, udrzovani kulturni
integrity zajiStovanim Zivotnosti jazyka.

Cilem miiZe byt i urcita funkce komunikace, kterou miZeme rozdélit na:

. informativni — preddvani dat, faktl, informaci, znalosti, zkuSenosti, védomosti
mezi lidmi,

. poznavaci — ziskavani védomosti o sob¢, o druhych, o svéte,

. instruktivni- informa¢ni funkce s doplnénim vysvétleni postupu, organizace,
navodu, metodického postupu jak nééeho dosahnout, jak néco d¢lat,

. vzdélavaci a vychovna — souhrn funkce informativni, instruktivni, poznavaci,
realizovanych prostiednictvim vzdélavacich instituci nebo samostudiem,

. osobni identity — ujasnéni si svého ja, svych postoji, nazord, sebevédomi i
osobnich ambici,

. socializa¢ni a spolefensky integrujici — vytvafeni vztahu s druhymi, vzijemné
reakce a interakce pii komunikaci, navazovani kontaktd, posilovani pocitu sounalezitosti a
vzajemné zavislosti, uméni komunikace v zavislosti na rizném prostiedi, na spolecenské
vrstvé, stupni vyspéelosti komunikujicich, na spolecenském postaveni apod.,

. prresvédéovaci — ménéni postoju, nazori, hodnoceni, zplisob chovani i konani
druhych,
. posilujici a motivujici — je o posilovani pociti sebevédomi, vlastni potfebnosti,

vztahu k né¢emu a podobné (ptekryva se s funkci piesvédcovaci),
. zabavna — komunikace, ktera vytvati pocit pohody, spokojenosti, pobaveni, radosti,

. svéfovaci — naslouchani druhym a nabizeni feSeni jejich problémt, zbavovani se
vnitiniho napéti, prekonévani tézkosti, sdileni pocitl,, umoznéni ,,vymluvit se®,

. unikova — odreagovani se komunikaci od starosti, od shonu, eliminace depresi.

(Vymétal, 2008, s. 24).



Jak uz bylo uvedeno, vétsina lidi komunikuje rozdiln€ na pracovisti, doma nebo
v obchodé, jsou-li pfitomni jen dospeli nebo i jejich déti, event. nékdo nezndmy.
Komunikacni situace je pokazdé jind. Pfedem dana ¢i nahle proménéna situace je
podstatnou soucasti celkového kontextu. Prikladem takové situace v lidském
komunikovani (nejde o vyCerpavajici seznam) miize byt:

. intimni, vzajemnd dyadicka komunikace v soukromi;

. jednostranné Fizena dyadickda komunikace mimo soukromi (interview, vyslech,
pfijimaci pohovor);

. komunikace v malé, priméarni skupiné (rodina, ptibuzenstvo);

. komunikace €lovéka na verejném prostranstvi, kdyz je ,, chranén ““ anonymitou
davu;

. komunikace ¢lovéka na vefejném prostranstvi, kdyz je exponovan ,,pted zraky
vetejnosti®;

. komunikace v organizaci (instituci, firm¢);

. komunikace p¥i obchodovani;

. komunikace prostiednictvim masmedia (vystupovani v televiznim potadu);

. aranZovana komunikace (hrani role ve filmu, na divadle);

. interkulturalni komunikace (s cizincem).

Kazda z téchto situaci vyzaduje o komunikujicim, aby vystupoval v jiné roli v
souvislosti s pozici, ve které se nachédzi. Podstatou role je charakteristika spojend s
chovanim komunikujiciho v urcité situaci nebo profesi. Role ma dopad na sebepojeti
¢lovéka. Urcita role mize komunikujiciho posilovat (sebevédomi) a podiadna role ho
muze ponizovat. Také prostiedi ovliviluje roli s odvolanim na zvyklosti, slusnost nebo
zaclenéni ,,do kolektivu®.

Naptiklad v praci jako je bankovni ufednik, letuska ¢i obchodni zastupce a dnes
uz i prodavacka nebo zaméstnankyné informacéniho sttediska, mize byt predepsano nejen
se usmivat, ale i pozadavky kladené na chovani v téchto pozicich specifikuji pocet, druh
trvani €1 pofadi ismévi, uptesiujici slova, kterd se maji pouzivat. Se zménou role ¢loveék
meéni 1 své vyjadiovani. Nejen, ze voli jina slova ¢i formu, ale mluvi jinym téonem hlasu,
tempem, pouzivd mimiku, gesta apod.

(Vybiral, 2000, )



1.3 Vyznam komunikace v sou¢asné spole¢nosti

V soucasné dobé se lidské spolecnost nachazi ve vyvojové fazi obecné nazyvané
informacni spolecnost. Tato spole¢nost je zpravidla definovana jako spolecnost, v niz
kvalita zivota, perspektiva socialnich zmén a ekonomického rozvoje zavisi v rostouci mife
na informacich.

Spole¢nym jmenovatelem informaéni spolecnosti je vyznam informaci jako
klicového zdroje spoleCenské existence a nutnost zajiSténi univerzalniho a globélniho
pristupu lidi k informacim. Technickym zékladem informatizace spolecnosti je intenzivni
rozvoj elektroniky, informatiky, informacnich a komunikacnich technologii. Dochézi tak k
celkové globalizaci informac¢niho prostfedi a univerzalni dostupnost informaci.

V nasledujici fazi vyvoje spole¢nosti budou postupné piebirat urcujici roli
znalosti. V tomto smyslu lze budouci etapy informacni spolecnosti charakterizovat jako
spolecnost znalostni a spole¢nost celozivotniho vzdélavani. Postupnym vyvojem
informacni spolec¢nosti dojde ke zméné zékladnich ekonomickych faktorti ve prospéch
prioritniho postaveni znalosti.

Vyznam komunikace zasahuje do vSech oblasti zivota. Stale vice se po
studentech, zaméstnancich, odbornych a védeckych pracovnicich, manazerech i
specialistech pozaduje komunika¢ni gramotnost, komunika¢ni kompetence, socialni a
socio-kulturni kompetence (soft skills), komunikaéni dovednosti atd. V oblasti obchodu a
marketingu jsou komunikacni dovednosti zakladnim pfedpokladem podnikatelské
uspésnosti v soucasném zostiujicim se konkurencnim prostredi. Se stejnymi pozadavky se
setkavame 1 v fad¢ dalSich odvétvi jako je zdravotnictvi, Skolstvi, tisk, politika, statni
sprava apod.

Neni tedy divu, ze jiz dnes vyzaduji zameéstnavatelé od budoucich
spolupracovnikli v rdmci socio — kulturni kvalifikace:

. komunikaéni schopnosti verbalni i neverbalni, pisemné 1 Ustni, individuélni 1
tymove,
. prezentacni schopnosti a dovednosti — tedy schopnost produktivné diskutovat,

argumentovat a polemizovat,

. zdravé sebevédomi, tolerantnost, uznavani moralnich a etickych hodnot, kreativitu,
flexibilitu a iniciativnost,

. schopnost prace v tymu a kreativni spoluprace ve vékové, socidlné a etnicky
heterogennich tymech.



Lze divodné ptredpokladat, Ze v blizké budoucnosti tyto pozadavky vyznamné
vzrostou. Je tedy zcela na misté vyZadovat po vSech stupnich vzdélavaciho procesu vyuku,
studium, procvi¢ovani a intenzivni vyuzivani a zdokonalovani vSech aspektti komunikacéni
gramotnosti.

Neustale se zvySujici pozadavky na komunikacni kompetence, dovednosti,
zkuSenosti, socio — kulturni a viidcovskou kvalifikaci se netykaji pouze nastupujici mladé
generace.

Tykaji se i stavajicich manazerti, znalostniho managmentu, firemni kultury,
socioinformatiky, emocni inteligence, tymové spoluprace atd.

Proto je nezbytné nutné vénovat komunikaci mimotfaddnou pozornost ve
vzdélavacim procesu, v ramci ucici se organizace i1 v individudlnim vzdélavani.

(Vymétal, 2008, s. 16, 17, 18.)
1.4 Komunikac¢ni proces

Komunikaéni proces vyjadiuje ptenos sdéleni (komuniké, zpravy, informace
apod.) ve formé¢ signalu (feCového, akustického, optického, hmatového apod.) od
odesilatele (vysilace, podavatele, komunikétora, emitenta, produktora, mluvc¢iho) k
piijemci (pfijimaci, recipientovi, posluchaci).

Ziakladni faze komunikaéniho procesu jsou:

. vznik sdéleni,

. zakodovani sdéleni,

. volba komunikaé¢niho média,
. prijem a dekédovani sdéleni,
. formovani zpétné vazby.

(Vymétal, 2008, s. 30)

Sdéleni vyjadiuje vécny obsah, pfedevSim vécnou informaci, ktera spociva v
odlisnych znalostech komunikatora a komunikanta, a informace, které jsou pro nas
neznamé, nové. Sdéleni vyjadiuje také sebeprojev, tedy to, co sdéluji o sobé. Tato stranka
vnimani sd€leni je Casto zdrojem problémi v mezilidské komunikaci. Vytvarime si vlastni
postoje k problému a vztah mezi komunika¢nimi partnery. Sdélované informace lze ¢asto
vycCist ze zvoleného zpiisobu formovani, z tonu hlasu, vdhavosti, pauz, a nonverbalniho



sdéleni. Je mozné vycitit lasku, Gctu a respekt, nebo naopak vysmivani, poniZzovani, ¢i
znevazovani. Komunikaci ovlivitujeme chovani lidi, mezilidské vztahy mezi jedinci i k
vlastni osobé tim, Ze vyjadiujeme sympatiec nebo antipatie, vlastni nazor, znalosti,
zkusenosti atd. Ugelem zpravy miize byt také vyzva, pobidka, aby uréité véci komunikaéni
partner udélal nebo neudé¢lal, aby na néco myslel nebo pocitil, je to ur¢itd manipulace.
Zpisob sdélovani miize byt:

. verbalni — mluveni, komunikace slovem,
. neverbalni — mimoslovni komunikace, komunikace té¢lem a pomoci smysla,
. realizované €iny a skutky.

(Ktivohlavy, 1988 s. 14, 15, 16, 17)

Zakodovani sdéleni je smysluplna forma prevodu odesilatelovych myslenek do
systematické ftady symboll, vyjadfujicich odesilateliv tmysl. Vysledkem procesu
kédovani je sdéleni — bud’ verbalni, nebo neverbalni. Zakladnim pfedpokladem spravného
zakddovani je pozadavek, aby sdéleni bylo spravné, strucné a zietelné.

Volba komunika¢niho média — komunikacnim médiem mutize byt napiiklad
sd€leni z o¢i do oci, rozhovor, sd€leni pomoci telefonu, faxu, sdéleni na poradach (projev,
diskuze, poznamka), vyuziti prostfedki informacnich a komunikacnich technologii, ( e-
mail, e-konference, chat, video, videokonference, rozhlas, televize apod.), vyuziti obézniku,
memoranda, prohlaseni, ale i systémti odménovani, schémat vyrobnich postupii, ale i
neverbalni komunikac¢ni prvky.

Béhem komunikaéniho procesu, mlize vzniknout takzvany komunikaéni Sum.
Je to souhrn vSeho, co doprovazi, narusuje a zkresluje komunikacni proces. Jedna se o
jakykoliv rusivy vliv na ptenos sdéleni, deformujici podobu sdéleni, znesnadnujici jeho
dekodovani a zpasobujici, ze ptijemce chape dorucené sdéleni v pozménéném obsahu, nez
jej odesilatel zakodoval.

Dekédovani sdéleni je technicky termin pro proces a zpiisob mysleni piijemce,
ktery obsahuje interpretaci. Aby pfijemce mohl sd€leni spravné interpretovat, mél by
spliiovat urc¢ité podminky, mezi které patfi:

. aktivni naslouchani — piijemce by mél byt naladén na ptfijem, nezasahovat do
rozhovoru, nepterusované odesilatele poslouchat, ptipadné si délat poznamky,

. zajem — pomoci neverbalnich signald, o¢ni kontakt, pfitakani, kyvnuti hlavou apod.,

. akceptaci — pfijeti a respektovani odesilatele v komunikaci, vytvofeni prostoru pro
komunikaci, aniz se piijemce musi ztotoznit s odesilatelem,

. empatii — vciténi se do prozivani partnera, snaha pochopit, co se v ném déje, pro¢
tika prave to, co tika, jak to tika, co se skryva za slovy,

. verifikaci sdéleni — ovéfovani spravnosti a piesnosti obdrzeného sdéleni.



Poskytovani zpétné vazby — proces komunikace je oboustranny, to znamena, Ze
mezi odesilatelem sdéleni a jeho pfijemcem existuje zpétnd vazba. Ta miize odesilatele
informovat napiiklad o tom, Ze pfijemce sd€leni porozumél, ze bude reagovat
pozadovanym zpusobem, ze potiebuje dalsi, dopliujici informace, ze s odesilatelem
souhlasi ¢i nesouhlasi, zda odeslané sdéleni vyvolalo zamysleny tcinek atp.

Zpétna vazba a jeji uc¢inky mohou byt:

. efektivni - pomaha odesilateli i pfijemci, je urcitd, pfesnd, popisnd, uzitecna,
aktudlni a v€asna, s radosti slySend, jasnd, podlozend a relevantni,

. neefektivni — pokofuje odesilatele 1 pfijemce, je vSeobecnd, soudici, nevhodna a
nepiimétrend, neaktualni, vyvolava obranné postoje, nesrozumitelna, nepiesna.

(Vymeétal, 2008, s. 31. —35.)

1.5 Verbalni a neverbalni komunikace

Zakladni déleni komunikace je na verbalni a neverbalni komunikaci. Tyto dvé
formy komunikace se navzajem dopliuji, nebo dokonce mulze jedna suplovat druhou v
plné mife. V nékterych situacich mize dojit k rozporu mezi slovy a chovanim. Lid¢ totiz
Casto tikaji néco, ale chovani tomu neodpovida. Neverbalni sdéleni je mozno v takovych
situacich povazovat za vérohodnéjsi nez chovani verbalni: Neverbalni projevy byvaji Casto
nevédomé, nepodléhaji v takové mite sebekontrole jako verbalni projev.
(Mikulastik, 2003,)

Dalsim vyznamnym faktorem pti komunikaci je riznd typologie komunikujicich partnert.

Pro déleni lidi existuje Fada kritérii, podle nichZ je miZeme délit na:

. sangviniky, choleriky, melancholiky a flegmatiky,
. introverty a extroverty,

. jedince dominantni a submisivni,

. jedince zamétené na véci, na osoby atp.

Jednim ze zdkladnich kritérii v komunikaci je 1 odliSna komunikace mezi muzi a
zenami. Ob¢ tyto skupiny maji nejen riznou anatomii a fyziologii, ale i rozdilnou citovou
vazbu a zcela odliSnou mozkovou ¢innost. Lisi se jak métitelnymi vrozenymi schopnostmi,
tak vlastnostmi ziskanymi v raném véku vychovou v roding, spole¢enskym a kulturnim
prostitedim, do néhoz se narodili. Ve spoleCnosti zastdvd zena a muz rozdilnou
spolecenskou roli.

(Vymétal, 2008 s. 39)

Verbalni komunikace je vyjadfovana pomoci slov, prostfednictvim jazyka.
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Muze byt ptimad nebo zprostiedkovana, mluvena nebo psand, zZiva nebo reprodukovana.
Verbalni komunikace je nezbytnou soucésti socidlniho Zivota a podminkou mysleni. K
doprovodnym rystiim verbalni komunikace patii paralingvistickd komunikace. Mezi
zékladni prvky této komunikace se tadi hlasitost projevu, kvalita feci, vécnost hovoru,
vyska tonu hlasu, objem feci, barva hlasu, intonace, emoc¢ni zabarveni projevu, pomlky,
plynulost feci, frdzovani, ¢lenéni feci, slovni vata, rychlost fe¢i, chyby v projevu.
(Mikulastik, 2003.)

Verbalni komunikace se u muzl a zen vyznamné odliSuje. Obecnym poznatkem
je to, ze zeny rady mluvi. Zeny za den pfi komunikaci vyslovi 6-8 tisic slov, pouziji az 2
tisice zvuki, 8-10 tisic gest, mimickych vyrazi, pohybl hlavy a jinych signala téla —
celkem tedy 20 tisic ,,slov*. MuZi maji naopak lepsi slovni zdsobu, za den uziji 2-4 tisice
slov, 1-2 tisice zvuki a pouze 2-3 tisice signali, celkem je to priblizné 7 tisic ,,slov*

Tato ,,nemluvnost* muzi je ¢astou pricinou konfliktli mezi muzi a zenami. Dle
mého nazoru nejvétsi rozdil v komunikaci pfinasi skutecnost, zda je muz ¢i Zena introvert,
nebo extrovert, jestli je jedinec dominantni nebo submisivni a také, zda je sangvinikem,
cholerikem, melancholikem nebo flegmatikem. Z odbornych vyzkumi vyplyva, ze muz ve
srovnani s zenou vyuzivd kratS§ich a strukturovangjSich vét, jeho fe¢ se vyznacuje
jednoduchosti, jasnym sdélenim a zavérem. Zena dokaze pii svém mluveném projevu
¢lovéka zahltit nékolika tématy najednou a oc¢ekava, ze muz bude poslouchat a naslouchat,
ptitakdvat a vyjadfovat zajem. Pouzivd casto slova, kterd tak ve skutecnosti vlastné
nemysli, a vie vede k nedorozuméni. Zeny a muzi feici stejny problém pouZivaji rizné
&asti mozku. Zeny komunikuji s jasnym cilem, dokaZou se bavit o problému a snazi se ho
vytesit, premysleji nahlas a hovoii o moznostech, o jejich volbé, zkratka sd€luji seznam
vcelku nepodstatnych véci. Muzi vétSinou komunikuji tak, aby sdélili fakta a fesili problém,
kladou zkoumavé otazky, kritizuji a navrhuji feseni.

(Vymeétal, 2008 s. 42.43)

Neverbalni komunikace je proces dorozumivani se neslovnimi prostredky.
Obecné se jedna o prenos informaci a sdéleni vyplyvajicich a vychdzejicich z postoje
¢lovéka, zvitete, ¢i jiného organizmu. V socidlni komunikaci se v uz§im pojeti povazuje za
neverbalni komunikaci tzv. ,, fe¢ téla“. Jde o ziskdvani informaci z celkovych pohybi
Clovéka, jeho gest, mimiky, ¢innosti o¢i, dotykl, zaujiméni vzdalenosti apod. Ptenos
informaci a sdéleni je zavisly i na jinych faktorech jako je celkova image mluvciho, jeho
obleceni, spolecenské chovani, jeho viin€, barevnost a sladéni barev obleceni, volba a
vybaveni mista komunikace. Znalost neverbalni komunikace se stava vyznamnou
komunikacni vyhodou. Tvrdi se, ze Gspéch komunikace zavisi z 55% na teci téla, z 38% na
hlasovém kontextu a pouze 7% na obsahu verbalniho projevu.
(Vymeétal, 2008 s. 40-41)

Neverbalni komunikace vyuziva ¢lovék k tomu, aby:

. podpofril fe€ (reguloval jeji tempo, podtrhl a zdlraznil vyslovené),

. nahradil Fec (ilustroval, symbolizoval),

. vyjadril emoci, resp. ,,zvladl*“ prozitek emoce (aby se znovu dostal do emocni
rovnovahy, adaptoval se),

. vyjadril interpersonalni postoj (napt. Pochybovani, naléhavost pti pfesvédcovani),
. uskutecnil sebevyjadieni (sebeprezentaci) — predstavil se.

(Vybiral, 2000 s. 70)

11



Mezi muzem a Zenou muzeme pozorovat vyznamné rozdily v neverbalni
komunikaci pifedev§im ve vyuzivani smysli. Typickym piikladem je orientace v prostoru,
muzi maji lepsi zrak zaméteny na orientaci, dalku, odhad vzdalenosti. Naopak Zeny maji
zrak zaméfeny na blizko, lepsi periferni vidéni, rozliSeni barevného spektra, hiife se
orientuji v mapé. Zeny lépe slysi vysoké frekvence zvuku, rozuméji emocialnimu
zabarveni lidskych zvuki, muzsky mozek naproti tomu Iépe zachycuje zvuky spojené s
pohybem v prostoru. Z hlediska hmatu a dotyku, ¢ichu a chuti jsou zeny mnohem citlivéjsi,
nez muzi. Pro Zeny je vyznamnym prvkem neverbalni komunikace mimika. B&hem
naslouchani Zena vysttida n€kolik vyrazl obliceje vyjadiujici emoce komunikujici osoby a
zpétné na ni plsobi. Zeny jsou citlivé na intonaci hlasu a feéi téla. Pro muze je vice
charakteristickd kamennd tvaf nevyjadfujici Zddné emoce. Dllezitym prvkem je i socidlni
vnimani a chovéani druhych osob Zena snadngji pozna ve skupiné lidi, kdo ke komu pati,
kdo s kym se nesnasi anebo naopak, kdo je komu sympaticky.

(Vymétal, 2008 s. 40)

2. KOMUNIKACE A OBCHODNI
DOVEDNOSTI

., Komunikace neni vsechno, ale je za vsim “

2.1 Vazba mezi socialni a obchodni komunikaci

Pokud bychom m¢li hledat souvislost mezi socialni a obchodni komunikaci, pak
je to jisté fakt, Ze jde o komunikaci mezi lidmi. Komunikace mé velmi vyznamnou roli pii
uspokojovani urcitych socidlnich pozadavkiti at’ uz jednotlivcel, ¢i celych skupin. V
pracovnim procesu se komunikace pouzivd pro sdélovani informaci, které podporuji
rozhodovaci proces rozhodovaci proces. Tehdy se vyuziva pro sdélovani informaci, které
podpofi rozhodovaci proces, ale také k motivaci spolupracovnikii, k vysvétlovani a
zadavani ukoli, k urovani cild, feSeni problému, vytvareni strategii, poskytovani zpétné
vazby, fizeni v tymu, pfi vyjednavani s obchodnimi partnery, zdkazniky atp.

Abychom dosahli svych cilt, a o to zejména v obchodni komunikaci, je dilezité
myslet na fadu pravidel. Cim naroénéjsi je cil, tim naroénéjsi je i komunikace a o to déle
také trva. Komunikace je oboustranny proces a tak by neméla probihat jednostrannou
formou, jen tak mize dochazet ke zpétné vazb¢. Ta mize mit funkci regulacni, poznavaci,
socialni, podptrnou, inspirujici az provokujici.

Komunikaci mohou navic ovliviiovat nékteré z téchto vyznamnych faktoru:
. osobni dispozice — psychicka a fyzicka dispozice, jazykova vybavenost,

otevienost vstiicnost, ochota naslouchat, uzavienost,
malomluvnost atp.
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. motivace — pfiméiend, vysokd, nedostatecna, miziva,

. normy — reguluji komunikaci — co je dovoleno a co ne,
. vztahy — mezi aktéry komunikace navzajem,

. klima — popisujici konkrétni socialni prostiedi,

. ¢as — mnozstvi Casu pro komunikacni proces,

. prostor — vzdalenost mezi aktéry.

(Vymétal, 2008 s. 35, 36)

V odborné i manazerské literatuie se Casto setkavame s konstatovanim, ze pro
uspéch v zaméstnani je rozhodujici z 60% to, jaké lidi zname, z 30% jaky dojem
dokaZeme vzbudit a pouze z 10% to, jak dob¥i ve své praci skutené jsme, co umime,
jaké je naSe individualni know-how. Dokonce i v tak specializovaném oboru jako je
technika spociva 85% osobniho uspéchu v uméni jednat s lidmi a pouze 15% na
znalostech!

At uz pouzijeme jakykoliv typ komunikace a jakykoliv komunikacni prostfedek,
ma-li byt komunikace efektivni, musi vzdy spliiovat zakladni poZadavky, kterymi jsou:

. zi‘etelnost,
. struc¢nost,

. spravnost,
. uplnost,

. zdvorilost.

(Vymétal, 2008 s. 27)

V praktickém Zivoté se bézné setkdvame s komunikaci s vetejnosti. Kazda
organizace Ci instituce psobi na vefejnosti a dosazeni jejich cili zavisi na postoji urcitych

-----

-----

(Vymétal, 2008 s. 258)

Hlavnim zaméfenim mé bakalatské prace jsou prodejni dovednosti. Zajimam se
tedy pfedevsim o komunikaci s vefejnosti, jejimz obsahem je jednani s klienty, navazovani
vztaht s klienty, prohlubovani divéry konkurenceschopnosti a prosperity organizace.

Pro praci s vefejnosti se v dnesnim globalizovaném konkurenénim prostiedi vzil
anglicky ndzev public relations, ve zkratce PR. Public relations vznikly jako obor koncem
19. stoleti, kdy zacal byt kladen stale vétsi diiraz na komunikaci mezi firmou a zakaznikem.
PR vznikly v disledku spolecenského vyvoje jako dusledek stfetu soukromych a
spoleCenskych zajmu. Jsou odpovédi na ménici se potieby a pozadavky spolecnosti. V
soucasné dobé¢ existuje vice, nez 500 definic PR, které vychazeji z riznych pohledii na tuto
problematiku.

Casto se také uvadi, ze PR je uménim komunikace. Ve skute¢nosti se vak PR
zcela nekryji s komunikaci, nebot’ komunikace je pracovnim nastrojem PR.

PR provadéné na zékladé modernich poznatkd piedstavuje souhrn dlouhodobé
provozovanych aktivit organizace, které jsou zaméteny na koordinaci jejich strategickych
cili a z4mu se z4jmy nejriznéjSich skupin vefejnosti (internich i externich) pomoci
vzajemné komunikace.

(Vymeétal, 2008 s. 258)

13



Cilem obchodni komunikace a firemni filosofie je prodat dobré jméno
organizace, vzbudit davéru, presvédCit o seridznosti umyslt apod. Patii sem také osobni
projev, podpora prodeje, propagace organizace, jeji reklama.

Nedilnou soucasti obchodniho jednéni je bezesporu prostredi, které vyrazné
ovlivituje vSechny ucastniky jednani. Obecnym pravidlem je, Ze pfijemné prostiedi
vyvolava pocity bezpeci a klidu. Prostfedi navic vypovidé i o ¢loveku. O tom jaky je, jaké
ma zajmy, jak si ceni svého postaveni, jestli je pofadku milovny, jaky ptehled ma nad
svymi vécmi.

2.2 Osobnost vyjednavace a jeho image

Mezi velmi dulezitou podminku uspéchu pii obchodnim jednani patii
bezpochyby také osobnost vyjednavace. Casto pii setkani s novym partnerem velmi rychle
pii komunikaci pozname, zda se jedna o clovéka uspésného nebo ne. Kazdy z nas vysila
urcité signaly, které o nas prozrazuji spoustu informaci — naptiklad jak se citime, jak jsme
sebevédomi, jak jsme pfesvédCeni o tom, co fikdme, jak jsme pohotovi, empaticti a
podobné. To, co prozradi néco o nds, prozradi néco 1 0 osobach, které s ndmi komunikuji. I
bez znalosti rlznych teorii z psychologie dokdzeme posoudit, jak na nas partner pii
vyjednavani piisobi. Jsou vyjednavaci a manazeti, ktefi maji ur€ité charisma, vyzatuje z
nich sila, ktera nas pfim¢je jim pozorné naslouchat, premyslet o jejich slovech a akceptovat
jejich myslenky. Jsou ale i vyjednavaci, ktefi piisobi nerozhodné€, nepresvédcivé — a t€m se
jen mélokdy podaii ovlivnit ostatni. Cim to, Ze jedni ptisobi presvéd¢ivé a druzi ne? Jedna
se o vrozené dovednosti, o dovednosti ziskané vychovou nebo o dovednosti ziskané
vzdélanim a praxi? Jednoznacna odpovéd asi neexistuje. Skutecné existuji vyjednavaci,
kteti jednaji intuitivné a i1 bez tréninku a specifického vzdélani dokazi vystupovat uspésné.
Maji vrozeny takt, schopnost posoudit situaci a dokazi vzdy vhodné reagovat. Pri
komunikaci ptisobi velmi uvolnéné a zdravé sebevédomé. Ale ne kazdy mé podobny dar.
VétSina z nas potiebuje skloubit vrozené schopnosti s neustalym tréninkem a studiem. S
rostouci praxi zjistime, Ze je pro nds vyjednavani stdle méné stresovou zélezitosti, citime se
mnohem piirozengji a dokaZzeme reagovat pohotovéji. Najdou se ale i taci, ktefi navzdory
tomu, ze absolvovali manazerské a obchodnické tréninky, maji stale z vyjednavani obavu,
jsou ve stresu, nejisti a nedokazi se prosadit. Casto ve své profesi disponuji vynikajicimi
znalostmi, dokazi si pfipravit argumenty, ale chybi jim komunika¢ni dovednosti a Casto i
zdravé sebevédomi. Zdravé sebevédomi ale neznamena vyvySovani se nad ostatni. Jde o
uvédoméni si svych kvalit, a to jak z hlediska projedndvané problematiky, tak i svych
osobnich kvalit. Zdravé sebevédomy vyjednavac vystupuje vstiicné a povzbuzuje i své
partnery. Vé&ii sobé, akceptuje ostatni, divefuje jim a umi to dat najevo. S takovym
¢lovékem nam je dobfe, uvolnime se a vétSinou se spontdnné zapojime do komunikace.
Zdravé sebevédomy partner se nebrani konverzaci o problémech a z4djmech druhych.
(Khelerova, 2010 s. 14-16)

V této souvislosti bych rada upozornila na nékolik zdkladnich myslenek
amerického psychologa a manazera Dala Carnegieho, ktery ve svych knihdch dokazal

zachytit obecné platna pravidla komunikace mezi lidmi.

V knize ,,Jak ziskavat pratele a piisobit na lidi “ uvadi Sest zptuisobi, jak se zalibit lidem:
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1. Zajimejte se upirimné o lidi.

2. Usmivejte se.

3. Pamatujte si jména lidi a oslovujte je.

4. Bud’te pozornymi posluchaci. Pfiméjte druhého k tomu, aby hovofril o sobé.
5. Hovorte o vSem, co zajima druhého.

6. UpFimné vzbud’te v partnerovi pocit, Ze je dileZitou osobou.

(Carnegie, 1991, s. 82)

Pokud se dodrzuji tyto komunikacni zasady, stavate se nejen oblibenymi
partnery v komunikaci, ale dokédzete pii jednani navodit pfijemnou atmosféru a uspésné
zvladnout konfliktni situaci.

K tomu, jak nas ostatni vnimaji, patii nejen komunikacni dovednosti, ale i
mnoho dalsich faktord.

Mezi tyto faktory patii otazka osobni image. K osobni image pii pracovnim
vyjednavani patii naptiklad celkova tiprava vaseho zevnéjSku, vhodné zvolené obleceni, u
zen vhodné naliCeni, osobni hygiena, decentni viin¢, doplnky, uroven podkladl a materiald,
které predkladate, a podobné. To vSechno mulze vyznamné zaplsobit na obchodniho
partnera.

(Khelerova, 1993, s. 19)

2.3 Bariéry komunikace

Kazdy z nas, kdo komunikuje, se miize obCas setkat s problémy, s prekazkami,
které zkomplikuji interpersonalni komunikaci. K tomu, abychom tyto problémy a piepazky
v komunikaci uméli pfekonat a odstranit, je nutné si je v€as uvédomit a umet se s nimi
vyrovnat. Komunika¢ni bariéry mohou byt interni, to znamend, Ze jsou dany né&jakymi
osobnostnimi problémy komunikujiciho, a externi, ty se objevuji jako né&jaky ruSivy
element z prostiedi.

Mezi interni bariéry patii:

. obava z neuspéchu,

. problémy osobniho razu, které se promitaji do prozivani, do emoc¢niho stavu,
. kulturni rozdily,

. myslenkové chyby,

. dalsi (napt. komunika¢ni Sumy, nebo komunikaéni chyby).

Externi bariéry tvori:

. demografické bariéry (rozdil ve veéku, pohlavi),

. vyruSovani nékym tietim,

. organizacni bariéry,

. dalsi (napf. komunikac¢ni Sumy, nebo komunikacéni chyby).

(Mikulastik, 2010, s. 36)
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2.4 Specifika a principy obchodni komunikace

Pro obchodni komunikaci je dulezit¢ nejen to, ze komunikdtor je dobrym
znalcem problému, o kterém vyjednavd. Komunikator také musi byt dobrym
vyjednavacem a mit pfipravené spravné argumenty. Ve hie je i to, jak dokadze na ostatni
zapusobit, jak je ovlivni, pfimé&je k feci a jaky s nimi dokdZe navéazat vztah. Souhrnné
feceno, mezi zékladni vybavu uspé$ného obchodnika patfi komunikac¢ni dovednosti. Jaké
dovednosti to vlastné jsou?

Mezi ty nejdiilezitéjsi patri:

. aktivni naslouchani,

. technika kladeni otazek,
. neverbalni komunikace,
. empatie,

. odstranovani bariér.

(Khelerova, 2010, s. 16)

Aktivni naslouchani neni jen zdvofile predstirana pozornost, ale citlivé vnimani
projevil partnera. Usp&$ny obchodnik se tak dozvi i to, co nebylo piimo vysloveno, odhali
motivy a emoce svého partnera. Touto technikou se d4, kromé pottebnych informaci, ziskat
1 sympatie zakaznika. Je dilezit¢ davat najevo svou pozornost, a to jak kontaktem,
pohledem, tak i drzenim celého téla. Doporucuje se uvolnénd pozice s lehkym nachylenim
k partnerovi, reakce na vyroky pokyvnutim hlavy, pfitakanim, nebo zopakovanim
klicovych slov. Je to nejen prosttedek k udrzeni pozornosti, ale také zpisob, jakym lze
povzbudit partnera k dalsi feci.

Technika kladeni otdzek — je zptsob, kterym lze ziskat informace. Otazkami je
zdroven mozné usmérnovat spad hovoru. Na zacatku jednani je dobré polozit tzv.
otevienou otdzku, to znamena otazku, na kterou partner odpovida volné, vétSinou delsi
vypovedi. Pokud chceme pribéh rozhovoru urychlit, je dobré pouzit n¢kolik uzavienych
otazek. To jsou otazky, na které je mozna odpovéd ano nebo ne. Je dilezité si uvédomit, ze
ptili§ uzavienych otdzek polozZenych za sebou miize navodit v partnerovi pocit, Ze je
vyslychan, nebo Ze s nim jednate pfilis stroze.

Existuji dalsi formy otazek. Pro iplnost uvadim jejich prehled:

. otevirena otazka — piredpoklada volnou vypovéd’ partnera,

. uzaviena otazka — davd moznost odpoveédét ano nebo ne,

. informaéni otazka — zjist'uje skutkovou podstatu véci, je podobna uzaviené
otazce,

. sugestivni otazka — je polozena s cilem ovlivnit partnera, odpovéd’ je piedem

jasna,

. alternativni otazka — nepiedpoklada zamitavé stanovisko. Dava moznost vybéru
ze dvou alternativ,

. protiotazka — ddva moznost Celit namitkdm nebo ziskat zpatky ztracenou

1niciativu,
. kontrolni otazka — ma podobu oteviené otazky a plni funkci ovéfovaci,
. motivacéni otdzka — navozuje diveru zékaznika, plisobi na jeho prestiz,
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. rétoricka otazka — ma vyburcovat posluchace a vzbudit jeho z4jem.
(Khelerova, 1993, 5.35-38)

Neverbalni komunikace je proces dorozumivani se neslovnimi prostfedky.
Neverbalni komunikace se také oznacCuje jako ,,feC téla“. Jde o ziskavani informaci z
celkovych pohybt clovéka, jeho gest, mimiky, ¢innosti o¢i, dotyktli, zaujimani vzdalenosti
atp. Clovék tedy mluvi, i kdyZ mléi, protoze komunikaéni signaly vysila jeho télo. Znalost
neverbalni komunikace se tak stdvd vyznamnym komunikacni (a tedy i konkurenc¢ni)
vyhodou v soucasné dobé, kdy je jeji znalost a pouzivani pomérné malo rozsitené. V této
souvislosti je nutno pfipomenout tradované, ale dnes zpochybnované konstatovani, ze
uspéch komunikace zavisi z 55% na teci téla, z 38% na hlasovém kontextu (paralingvistice)
a pouze ze 7% na obsahu verbalniho projevu. Vypovidajici schopnost neverbalni
komunikace je tedy velmi vysoka a lze z ni ziskat i informace, které ndm mluvéi sdélit
védome nezamysli nebo ani sdélit nechce.

(Vymétal, 2008, s. 54)

Empatie - je schopnost poznat a pochopit pocity, myslenky a situaci druhého.
Je to uméni naslouchat rozumem i srdcem. Je to schopnost ¢ist emoce druhych, divat se na
svét jejich ofima. Blizi se tak mimosmyslovému vnimani, ¢i ¢teni myslenek. Tato
mimoiadné dilezitd schopnost ma zadsadni dopad na rizné stranky lidského Zivota. Poméaha
nam v praci, v obchodé¢, je zadanym ,,zbozim" v politice apod. Zaméfime-li se na chovani
si jasn¢ uvédomuji roli empatie. Je to totiz néco, co se neda osidit. Ostatni ihned poznaji,
kdyZ neni upfimna. Jakmile zjisti, Ze se do nich jiny Clovék dokéZe opravdu vcitit,
prirozené¢ mezi nimi vznikne vzajemny vztah. Logicky tak také roste pravdépodobnost, ze
pfijmou jeho myslenky ¢i nabidky.
(Borg, 2013, s. 21-22)

3. USPESNE ZVLADANI SOCIALNI
KOMUNIKACE

3.1 Efektivni zpusoby verbalni a neverbalni
komunikace

V této Casti bakalaiské prace se vénuji efektivnim zplsoblim komunikace v
ramci prodejniho jednéni. Je celd fada faktort, které vstupuji do procesu a vyznamné
ovliviiuji vysledek jednani. Mezi né napiiklad patfi: urceni cile komunikace, divéra,
neverbalni komunikace, prodejni dovednosti, znalost prodejce apod.

Zakladnim prvkem, ktery zaruci, aby obchodni komunikace byla efektivni, je
psychologie, pedagogiky i teorie managementu. Je to zejména z toho divodu, Ze urcuji
zamér pro komunikaci, na jehoz zakladé¢ jsou definovany zadouci postupy, které nasledné
predurcuji vysledky, kterych chceme v komunikaci dosdhnout. Spravné ur€eny cil, utvari
hodnotnou strukturu pro kazdou komunikaéni situaci. Je nutné dodrzovat zasadu, Ze cil

17



musi byt konkrétni. Konkrétni cil uruje reakce a strategie, které pouzijeme pro jeho
dosazeni. Zaroven nam takovy cil pomize vytvofit sou¢innost klientského pracovnika a
klienta a pomtize spravné formulovat nabidku a uzavtit obchodni jednani dohodou, a to tak,
ze vyteSime konkrétni klientovu situaci. Je dobré si uvédomit, ze cil ur€ujeme z klientovy
pozice a ne z pozice banky, nebo klientského pracovnika. Klientsky pracovnik se Casto pii
planovani své prace zamétuje na sebe, na plnéni planu, na to, co on bude délat, co je
momentalné prioritou banky, ¢i jeho samotného. Cil by vSak m¢l byt formulovan tak,
abychom mysleli na toho, komu je komunikac¢ni proces urcen. Tyka se konkrétnich zmén
ve finan¢ni situaci klienta a vede k rozvoji jeho potieb, spokojenosti a stabilizaci.

Pfi stanovovani konkrétniho cile je dobré drzet se zakladnich otdzek, kterymi

jsou:

. Co konkrétniho klient o¢ekava od banky?

. Co a jaké kli¢ové vyhody ocekava od produktu, ktery je predmétem jednani?
. Co ocekava od klientského pracovnika p¥i jednani?

K tomu, aby doslo ke zvnitinéni a ztotoznéni klienta s nabidnutym cilem
komunikace, je dtlezité dodrzet nékolik podminek:

. stanovit realny cil, ptizptsobit jej danym podminkam,

. stanovit perspektivni cil,

. cil sdélovat klientiim srozumitelné,

. stanovit cil vychéazejici z potreb klienta (na zaklad¢ znalosti a informaci ziskanych
od klienta),

. pribézné udrzovat, ovétovat kontakt s klientem,

. omezit, ptipadné vyloucit informace, které nesouvisi s cilem komunikace.

Dalsi slozkou, ktera se tyka efektivni komunikace, je bezpochyby uméni
motivace. Motivovat znamena poskytnout ¢lovéku motiv €i ur€ity stimul k tomu, aby néco
udé¢lal. Tento stimul pak vede ¢lovéka k psychické nebo fyzické aktivité, k néjaké reakci,
akci. Mezi vyznamné autory, ktefi se motivaci vénovali pfedev§im z pohledu saturace
potieb, patii I. P. Pavlov, A. Maslow a Carl Rogers.

Za motivaci miZeme povazovat nasledujici:

. Terminy - orientace, pfistup k préaci, vile, nadSeni, integrita osobnosti,
loajalita apod.
. Vlastnosti — energie, vytrvalost, nasazeni, presvéd¢ivost, rozhodnost apod.

Tyto terminy ¢i vlastnosti védomé, nebo podvédomé piisobi na nasi vili a nuti
nas reagovat, jednat, néco délat. Pii obchodnim rozhovoru Ize motivaci vyuzit pro ziskani
klienta. ( Pro¢ koupit, jaky uzitek to pfinese, jaké vyhody apod.)
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Faktort, které mohou motivovat, je cela fada, pficemz je nutné védét, ze nékomu
pouziti ur¢itého faktoru mize pomoci, pro jiného mize znamenat blok. Faktory lze rozd¢lit
do tfi oblasti:

. osobni faktory — fyzické, rozvojové, psychologické — snaha, vile, akce, cil,

. vlivy prostredi — fyzické a postojové (hodnotové)- klima, vzor, idedl,

. pusobeni vztahi — blizkych osob, rodiny, komunity, interakce klient — klientsky
pracovnik.

To, jak vyznamné motivace na klienta plisobi je tvofeno: zdvazkem, oddanosti,
houzevnatosti, dovednosti, cilevédomosti, radosti, zodpovédnosti, zdolavanim piekazek,
energii, zpétnou vazbou, chvalou, vhodnymi informacemi, moralkou — atmosférou, vztahy
apod.

K tomu, aby mohl byt klient spravné motivovan, je také velmi dileZzita role
klientského pracovnika a také to, jak moc je divéryhodny. Pokud bych méla urcit zakladni
kompetence a znalosti, které tvoti jeho divéryhodnost, pak by to byly:

. znalost produkti,
. pristup ke klientovi,
. prodejni schopnosti pracovnika (znalosti a dovednosti komunikace).

Klientsky pracovnik by mél disponovat znalostmi o zdkladnich pravidlech efektivni
komunikace, které se v jednani s klientem pouzivaji:

. Otevienost - empatie, to je schopnost vcitit se do pocitti druhé osoby. Neznamena
to vSak, Ze souhlasime se v§im, co druhy fiké ¢i déla. Empatie umoziuje citove i rozumove
pochopit zazitky druhé osoby. Je vyjadfovana pozornym naslouchanim, hodnocenim
skrytého vyznamu fe¢eného. Vytvari atmosféru porozuméni.

. Pozitivnost je uméni zastavat pozitivni nahled na komunikaci. Hledat pozitivni
prvky, které mohou pomoci. Nelze vSak ptehliZzet vyznam negativni komunikace (kritika,
vycitky, rozkazy, odmitani).

. Bezprostiednost vyjadiuje miru vztahu mezi mluvéim a poslucha¢em. Ten, kdo
demonstruje velkou miru bezprostfednosti (extrémni blizkost a spojeni), signalizuje pocit
z4jmu a pozornosti. Naopak demonstrace malé miry bezprosttednosti signalizuje odstup.

. Expresivita - piisobivost je mira zapojeni do interakce. Dochazi k ptebirani
odpovédnosti za osobni myslenky a pocity, podnécuje se expresivita a otevienost u
druhych a poskytuje pfima zpétna vazba.

. Orientace na druhé je Zadouci zplisob komunikace. Je to schopnost vyjadiovat
pozornost a zdjem o druhé a o pfedméet hovoru. Nejde o sledovani vlastnich cild, ale o
snahu spolupracovat na dosazeni spolecnych cila.

(DeVITO, J. A. Praha 2001, )

Aby komunikace a obchodni jednani byly efektivni, je dulezité se
komunika¢nim dovednostem ucit a nasledné se v nich neustdle zdokonalovat. Je uZitecné
uvédomovat si, Ze pokud je néco jasné nam, nemusi byt jasné druhym, ze neni vhodné
jednani komplikovat nesrozumitelnou a nezietelnou feci, ze je dulezité vybirat a spravné
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pouzivat prvky verbalni i neverbalni komunikace, sledovat verbalni i neverbalni projevy
klienta, ale také kontrolovat své neverbalni projevy, poskytnout klientovi dostatecny
prostor, ovétovat, klienta nezneklidiovat a nedrazdit svym projevem, kontrolovat, zda a
jak klient pribé¢h jednani vnima apod.

Dalsi komunika¢ni dovednosti spojené s védomou — verbalni komunikaci:

. pozorné naslouchani - jednd se o aktivni pfijimédni, pfi kterém je nutné
soustfedéni, nezaujatost. Klientsky pracovnik ma tvar obracenou smérem ke klientovi,
udrzuje o¢ni kontakt, t€lo méa uvolnéné, naklonéné ke klientovi a hlava pokyvuje na vyraz
zpétné vazby.

. Vyjadrovani akceptace - prijeti (ne zavéry). Posunuje v jednani, pomaha rtst.
Akceptaci se vyjadfuje projevenim respektu a pozitivniho vztahu. Respekt znamena
vielost, sympatii, hluboky zdjem o druhou osobu 1 pies jeji pfipadné slabé stranky projevu.
Pro vyfesenti situace, je dilezité dat klientovi pocit, ze je respektovan.

. Pokladani souvisejicich otiazek umoznuje klientovi odpovidat logicky. Vhodné
jsou oteviené otazky, umozni vice se doveédét ,,0 tématu®.

. Parafrazovani je vyjadieni klientova sdéleni vlastnimi slovy klientského
pracovnika, poskytuje zpétnou vazbu klientovi a moznost ,vycistit“ piipadna
nedorozuméni. Klientovi ziskava pocit zajmu a pozornosti.

. Zamérovani - zacileni na smysl klientovy zpravy, je dulezité neodbihat od tématu a
vracet se zpét.

. Poskytovani informaci umoziiuje zacilit na uzitek pro klienta, pomaha pfi
rozhodovani.

. Sumarizovani - zopakovani sté¢Zzejnich myslenek z diskuze. Udava ton pro mozna
feseni klientovych potieb.

. Nabidnout se vyjadifenim sebe sama a ochoty byt k dispozici, i kdyz o to klient
nepozadal, pracovnik na piepazce tim naznacuje peCovatelsky aktivni ptistup — zajem.

Béhem prodejniho rozhovoru se vSsak mohou objevit 1 ,,dovednosti®, které
efektivni komunikaci naopak tlumi. Mezi né€ naptiklad patfi:

. Predkladani nazoru brani v moznosti rozhodovat, brani ve spontaneité a feSeni
problémt a vytvaii pochybnosti. Pokud klientsky pracovnik nabizi navrhy, musi zdlraznit,
ze nejsou jedinou moznosti.

. Déat chybné ujiSténi muze zptsobit vice Skody nez uzitku. Pracovnik na ptfepazce
tak slibuje néco, co nemuze splnit nebo co je neredlné.
. Byt v obrané — znamena, ze jsme kriti¢ti k tomu, aby mél klient pravo na nézor.

Klientiv zdjem je Casto ignorovan. Pozorné naslouchani pomize klientovi se otevfit, ale
potom nedojde souhlasu.

. Ukéazat souhlas ¢i nesouhlas - to je souzeni - hodnoceni, odsuzovani a brzdi
konverzaci. Brani nezavislé schopnosti sdileni nazorti a rozhodovani. Nesouhlas muize
zapficinit odmitnuti.

. Ptat se pro¢, mize vyvolat pocit obvinéni, nejistoty, nediivéry a vztek. Proto je
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nutné se této otdzce vyhnout pomoci jin¢ho slova ¢i réeni.

. Ménit nevhodné téma je hrubé a ukazuje na nedostatek empatie. Klient mtize
davat nevhodné odpovédi.

. Vytvareni komunikaénich bariér vyic¢enim néceho, co blokuje klienta a je
pri¢inou ustavani v komunikaci. Kdyz si sestra/porodni asistentka uvédomi chybu, mlze
zacCit proces znovu.

. Devalvace je jednani, které pfivodi pocit snizeni hodnoty ¢lovéka. Dochazi k tomu
urdzkou, neuctivym chovanim, ptehlizenim. Navozuje pocit poniZzeni, ménécennosti a
studu

(KRIVOHLAVY J. Praha 1993,.)
Nonverbalni komunikace - Re€ téla

Naucit se rozpoznat bézné projevy neverbalni komunikace neni snadné, muize
vSak vyznamné pomoci ovlivnit priibéh obchodniho jednéani. Cely Zivot bezdécné vysilame
neverbalni sdéleni svému okoli, lidem se kterymi se setkavame. Toto vSechno se odehrava
prirozené, aniz bychom si n&jak uvédomovali jakykoliv fyzicky pohyb nebo gesto, piitom
uz prvni projevy na zacatku rozhovoru mohou vyznamné ovlivnit vysledek jednani. Pokud
tedy klientsky pracovnik dokaze zlepsit své interpersondlni dovednosti s ohledem na
uspésnost prodeje, existuje nékolik aspektli neverbalni signalizace, jichz si musi byt védom
a pokud je ptida ke svému verbalnimu jednani a chovani jeho komunikace se stane
mnohem efektivngjsi. Je ovSem nutné dbat na to, aby jeho projevy byly i nadale ptirozené.
Strojené projevy by naopak mohly prodejni rozhovor ovlivnit spiSe negativné. Pro
pfedstavu uvadim mozné projevy neverbalni komunikace a jejich mozny vyznam:

. Obodi je plsobivé ve vyrazu a Ize je velice ucinng€ pozit v zivé konverzaci. Stazené
dohromady, mlize vyjadfovat soustfedéni. Kratkozraké mhoufeni o¢i mize neimysiné
vysilat nepfesné neverbalni sdéleni znacici nepratelstvi nebo agresi.

. OC¢i se mohou usmivat, 1 kdyz Gsta se neusmivaji! Béhem komunikace je dilezité
zachovavat o¢ni kontakt, béhem kterého se doporucuje svym pohledem pohybovat, vcelku
svizné z jednoho oka na druhé. Timto se docili dojmu jiskfivych o¢i, cozZ je pozitivni image.
Lze se tomu naucit a pfirozené pouzivat i po nepiili§ dlouhé praxi. Pfi konverzaci se
doporucuje udrzovat pohled v trojuhelniku tvofeném o€ima a nosem svého protéjSku.
Pokud totiz pohled oci sklouzava z této oblasti dolti, mize dojit k nepfijemnym pocitim
nejistoty a znepokojeni. Pfi rozhovoru s vice lidmi najednou se navazuje pravidelny
kontakt ocima se vSemi ucastniky tak, aby kazdy mél pocit, Ze je bran na védomi.

. Usta se mohou usmivat, nikdy vSak nevyjadii tolik, co o¢i! V Gismévu se Gasto
odrazi momentalni nalada a také negativni osobni pocity, ¢i lhostejnost a ptijemce si to
velmi rychle zaznamena. Stejné€ tak ismévy, které se jakoby na povel objevi a zahy zmizi,
jsou obvykle vnimany jako neupifimné. Je dobré, udrzet si pfirozenost, usmivat se ve
spravny moment, kdyZ tak to tak citite. Usta ndm pomohou vytvofit obraz dévéryhodné,
upiimné a pfistupné osoby. Poméha ,,uvédomovat si* dolni Celist. Zda je uvolnéna, zda
nejsou zatnuté, pripadné skiipajici zuby. Zucastnéné svaly se totiZ rysuji na obrysu celisti a
mohou byt vnimany jako agrese, znechut’, nejistota ¢i opovrzeni.

. Hlava to, v jakém thlu je drzeni hlavy, mize signalizovat ptijemci urcité sdéleni.
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Pokud je hlava vystrkovana smérem vpted, miize se stat, ze piijemce to bude vnimat jako
drzeni agresivni. Zaklonéna hlava byva Casto vnimana jako znamka arogance (shlizeni pres
nos). Lehce naklonéné hlava na stranu mtze pro komuniatora znamenat, ze piijemce zcela
nerozumi tomu, co mu fikd a rad by se na néco zeptal, obzvlast’ kdyz se u tohoto pohybu
nepatrné mraci. Toto je jen nejzakladnéjsi vycet. Zpiisobt drzeni hlavy je celd fada a v
aktivni komunikaci je velmi €asto a i€¢inné pouzivano.

. Ruce se vyuzivaji k oziveni konverzace. Pokud se ale vyuzivaji nepfiméienc,
mohou pusobit rusivé. Zaroven se gestikulaci maskuji riizné problémy jako jsou: lez,
zavislosti, nervozita apod. Aby komunikace pisobila pfirozené€, je dobré uvolnit ramena,
nevrtét se, nehrat si s prsty, Sperky, vlasy, s oblecenim atd. VSechny tyto projevy vytvari
dojem neklidu ¢i nervozity. Pro vétSinu lidi je pfirozené a piijemné zalozeni rukou. Pokud
vSak jsou ruce pevné¢ zaklesnuté do sebe, byva to obvykle projevem toho, ze si ¢lovék neni
jist sdm sebou. Dal$i neverbalni projev jsou zaloZené ruce, coz mize byt povazovano za
projev agrese nebo odporu. Také postoj s rukama v bok vypadé agresivne. Pokud tedy chce
¢lovék pilsobit klidné, ovladat se a mit kontrolu nad situaci, mél by se témto gestim
vyhybat.

. Nohy. I u nohou je pro vétsinu lidi prirozené a pohodiné zkfizit nohy, avsak tésné
ovinuti jedné nohy kolem druhé ma stejny Gcinek jako sevieni pazi kolem téla. Ukazuje to
prijemci neverbalniho sdé€leni, Ze nejste uvolnéni a klidni — je to znamka napéti. Houpani
chodidlem u zkfiZzenych nohou je mozno povazovat za znamku znechuceni, podupavani
naznacuje netrpélivost.

. DrzZeni téla. Kde je to mozné, mél by se zachovavat vzptimeny a otevieny postoj.
Svym télem ovSem muzete i vyvolavat zadouci ucinek, Napt. pti pohovoru, kdyz sedite na
zidli mirn€ vptfedu a naklanite se smérem k ¢lovéku, se kterym komunikujete, dodavate mu
pocit, ze jste pozorni a mate zajem.

. Podavani rukou. Podéani rukou je jiz tak zazity zvyk, Ze se nikdo z nas
nepozastavuje nad jeho uzivani. Avsak i z toho lze poznat postoj vaseho partnera. Toto je
nejstandardnéjsi pozice tzv. partnerského podani ruky. Stisk je kratky, upfimny a sebejisty,
vétSinou 1 teplota a vlhkost ruky je normalni. Nékdy miize dojit ale k tomu, ze ¢lovek vasi
ruku jakoby pfikryje shora. Tento stisk je obvykle provazen silnym stiskem, ktery je delsi
nez obvykle. Snaha tohoto ¢lovéka je jasna — chece tu vladnout, chce mit navrch. Jistou
specialitou jsou tzv. leklé ryby, ruce, které jsou chladné a stisk nijaky. Dlail je otocena
smérem nahoru, jakoby vdm na ni nesla srdce vaseho partnera. Neni tomu tak, vétSinou jde
o postoj lidi, ktefi nejsou dominantni, nechaji s sebou manipulovat a velmi ¢asto méni
nazory.

3.2 Obchodni a komunika¢ni dovednosti klientského
pracovnika v bankovnictvi

Mezi zakladni pozadavky, které jsou kladeny na praci klientského pracovnika
patfi obchodni a komunika¢ni dovednosti a zarovenn cela fada dovednosti odbornych.
Klientsky pracovnik se kazdy den setkdva s klienty a hledd pro né feSeni nejriznéjSich
obchodnich, ¢i vztahovych situaci. Nejednd se vSak jen o pfimou obsluhu klienta, ale také
o feSeni vSech administrativnich nélezitosti, které se vztahu, nebo obchodu tykaji a maji
vliv na Gspésny pritbéh trvani vztahu a obchodu.
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Jak jsem jiz uvedla, v této oblasti se pohybuji vétSinu mého profesniho Zivota.
Nejprve jako obchodnik, v soucasné¢ dobé jako pedagog. Mam tedy celkem jasnou
predstavu o tom, jaké naroky tato profese vyzaduje a také to, jakou roli v ni hraje uméni
efektivni komunikace, individualni pfistup, empatie, znalost problematiky a cilevédomost.
Obsahem prace klientského pracovnika je klient samotny. Jeho spokojenost, jeho potieby,
pozadavky a néaroky na konkrétni produkt. K tomu, aby byl klient opravdu spokojeny je
potieba cela fada riznych otdzek a zjistovani proto, aby na zaklad¢ odpovédi, zjiSténych
potieb a ofekavani klienta bylo mozné zacilit a vybrat produkt, ktery bude skute¢né naplno
vyuzivat a bude mu plné¢ pfinosem. K tomu, aby klientsky pracovnik dokdzal ziskat
veSkeré informace a nasledné je vhodné zpracoval tak, aby pro klienta vybral optimalni
feSeni, ktera nasledné¢ povedou ke spravnému vybéru produktu je neziidka potfeba
pomérné dost Casu, znalosti parametri produktd, spravné komunikace a také uméni
naslouchat. V nékterych slozitéjsich pripadech je nutné vytvoftit ¢asovy plan a cely postup
koordinovat tak, aby vyfizovani dokumentace znamenalo pro klienta co nejmensi zatiZeni,
jak ¢asové, tak emocidlni. Nemuze byt tedy pochyb, ze na pozici klientského pracovnika
by méla byt plné¢ integrovana, zdravé sebevédomé osobnost s organiza¢nimi a zejména
komunika¢nimi schopnostmi, které je ov§em potieba neustale rozsifovat a prohlubovat.

4. PRUZKUM KOMUNIKACNICH A
OBCHODNICH DOVEDNOSTI

4.1 Stanoveni hypotézy

Podilim se na vzdélavani budoucich klientskych pracovnikli v oblasti
bankovnictvi, kde soucéasti vyuky je i vyuka prodejnich a komunika¢nich dovednosti.
Budouci klientsti pracovnici vykonavaji povinnou praxi na obchodnich mistech v ramci
regionu, kde maji moznost procvicit si ziskané teoretické znalosti, vétSinou pod dohledem
zkuSenych stdvajicich pracovnikli. Této skutecnosti jsem se rozhodla vyuzit pro svou
bakalatskou praci a provést prizkum komunikacnich dovednosti pracovnikii. Do prizkumu
byli zatazeni jak budouci, tak stavajici klientSti pracovnici, protoze ob¢ skupiny se
ucastnily vyuky obchodnich a komunikac¢nich dovednosti. Cilem, ktery jsem si stanovila je
zjistit, zda a jak klientSti pracovnici vyuzivaji uméni komunikace v praxi.

Prizkum jsem provedla pomoci Mystery shopping. Mystery shopping lze volné
prelozit jako tajny nakup, nebo vyuziti tajného zakaznika. Jde o velmi efektivni prostiedek
k prizkumu trhu, v tomto pfipadé k prizkumu komunikac¢nich a prodejnich dovednosti
klientskych pracovnikli v bankovni sféfe. Vyuziva se jako velmi rychly nastroj zpétné
vazby, a to uz od 40. let 20. stoleti. V soucasnosti je pouzivan celou fadou spolecnosti.

Pfedmétem tajného nakupu pro mou bakalaiskou praci byl sbér informaci, ktery
se tykal komunika¢nich dovednosti jednotlivych pracovnikii a pobocek ve kterych plisobi.
V prizkumu mi pomohli pratelé a nezavisli kolegové ze zaméstnani.

Aby byl prizkum objektivni, poucila jsem je jak jednotné vystupovat. VSichni
tak méli pripravené stejné dotazy, potieby 1 pfipadné namitky tak, aby byli k nerozeznani
od bézného klienta. Obsahem nékupu byl dotaz na produkt.

Bezprosttedn¢ po nakupu si, jako tajni zékaznici, zaznamenali priubé¢h a
odpovédi do dotazniku, ktery byl pro tento ucel vytvoren. Hodnoceni odpovédi v dotazniku
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je postaveno na odpovédich typu ANO/NE. Kazda otazka je obodovana dle dulezitosti a
vysledné hodnoceni je nasledné vyjadieno procenty. V zdvéru dotazniku je i nékolik
doplilujicich otevienych otazek. Ty vSak nevstupuji do hodnoceni. Vyjadiuji pocit a
celkovy zazitek shoppera, ktery v ramci obchodu ziskal.

Vychazim z hypotézy Ze:

Mezi stavajicimi i budoucimi klientskymi pracovniky jsou velké rozdily, a to jak
ve schopnosti efektivni komunikaci porozumét, tak i v jeji nasledné realizaci.

Vychazim ze svych zkuSenosti, kdy velka ¢&ast klientskych pracovnikil
dostatecné nevyuziva efektivni komunikaci, ale spi§ metody piimé nabidky, bez zjistovani
potteb klienta.

Klient tak casto odchézi s produktem, ktery nepotifebuje a nasledné jej ani
nevyuzije. Coz mnohdy pfispiva k destabilizaci klienta a ke zvySené retenci. Prostor ke
zlepsSeni v oblasti verbalni i neverbalni komunikace predpokladam u vSech zicastnénych
pracovnikd.

4.2 Text dotazniku

Spolecenské chovani a komunikace

Za jak dlouho po ptichodu se Véas ujal pracovnik a zacal se Vam vénovat?

Pokud se Vam pracovnik nevénoval ihned, m¢l pro to objektivni diivody?

Ptivital Vas pracovnik pozdravem?

Usmal se na Véas pracovnik?

Pouzil pracovnik vhodnou oslovovaci vétu?

Udrzoval s Vami pracovnik pfiméfeny o¢ni kontakt?

Pusobil pracovnik upravené?

Byla jmenovka pracovnika umisténa na viditelném misté? (Nehodnoceno zvoleno v
piipadé¢, ze byl rozhovor veden s pracovnikem u stolecku na hale v ramci kampané Dny
PS.)

Rozloucil se s Vami pracovnik pozdravem?

Co se tyka oblasti ,,Spole¢enské chovani a komunikace®, s ¢im jste byl/a spokojeny?
Uved'te konkrétni ptiklady:

Co se tyka oblasti ,,Spole¢enské chovani a komunikace®, s ¢im jste byl/a nespokojeny?

Okomentujte, prosim, kazdou negativné¢ hodnocenou otazku:

Byly pro Vés informace jasné a srozumitelné?

Pouzival pracovnik ndzorné pomicky, propagacni materialy apod.

Kdyz bylo pracovnikovi jasné, Ze odchazite, zeptal se Vas, zda je to vSechno nebo zda
pro Vas miize jest¢ néco ud¢elat?

Dokézal pracovnik argumentovat na Vase namitky? ("Nehodnoceno" zvoleno v piipadé,
ze pracovnik nenabidl zadny produkt, na ktery mohla byt vznesene namitka.)

Nabidl pracovnik uzavieni produktu/podpis smlouvy na miste?

Predal vdm pracovnik na sebe telefonicky kontakt, vizitku?

Pokusil se pracovnik ziskat aktudlni telefonni kontakt na Véas?

24



Nabidl Vam pracovnik dalsi schiizku nebo telefonickou domluvu na dalsi schtizku?
Co se tyka oblasti ,,Prodej, obsluha a styk s klientem*, s ¢im jste byl/a spokojeny?
Uved'te konkrétni priklady:

Co se tyka oblasti ,,Prodej, obsluha a styk s klientem*, s ¢im jste byl/a nespokojeny?
Okomentujte, prosim, kazdou negativné¢ hodnocenou otazku:

Dojem z navstévy

Na zéklad¢ vlastni zkusSenosti z této navstévy, vratil/a byste se?

Uved'te, prosim, diivod pro¢ byste se do této pobodky VRATIL/A?

Uved'te, prosim, ditvod pro¢ byste se do této pobocky NEVRATIL/A?

4.3 Hlavni zjiSténi

Hodnocené sekce:

Spolefenské
chovédni a
komunikace

Hodnocena sekce

Interval Pasmo

70% - 100% Silna stranka

50% - 69% Pasmo ohroZeni

0% - 49% Prostor pro zlepseni

4.3.1 Spolec¢enské chovani a komunikace

V sekci Spolefenské chovani a komunikace ziskaly pobocky velmi dobré
hodnoceni (13 z 15 bodl). Pracovnici maji velmi dobré hodnoceni v rychlosti obslouZent,
formalnich aspektech rozhovoru, upraveném vzhledu. Zapracovat by méli na viditelném
umisténi jmenovky (88 %) a predevsim na vhodné oslovovaci vété, kterou zacinaji
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rozhovor s klientem (62 %).

Graf ¢.1: Spolecenské chovani a komunikace
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POZITIVNI PRIKLADY
. ,,Pracovnice byla vybornda. Byla prijemna, hodna. Pomalu vse vysvéetlovala,
opravdu jsem méla pocit, Ze je tu jen pro mé. “
. ., Pracovnik mé pozdravil. Dodrzel ocni kontakt. Pri privitani se pousmal, podal mi
ruku a zeptal se na mé prani. Pri rozlouceni vstal a opét mi podal ruku. Nabidl mi bonbon
a kavu. “
. ,,Pracovnice byla velmi ochotna, snazila se mi vSe dopodrobna vysveétlit. Mluvila

Jjasné a srozumitelné a pusobila prijemnym dojmem. *

. ., Pracovnice se mi zacala vénovat behem kratké chvile po mém prichodu na poboc-
ku, presto se mi za ¢ekani v uvodu omluvila. Jiz jeji privitani bylo velice prijemné - piisobi-
la dojmem, Ze mne rada vidi. Pracovnice byla upravend, jeji pracovni misto usporadané a

cisté. "
NEGATIVNI PRIKLADY
. Pracovnik se v uvodu rozhovoru nezeptal na mé prani ani mé nepozdravil. *“ Svita-
vy 1l
. ,, Pracovnice neméla videt jmenovku a nebyla ani na skle prepadzky. “ Polna
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. ., Vadilo mi, Ze v mistnosti v pritbéhu jednani vstoupila dalsi pracovnice s dalsim
klientem a béhem jednani rusila, mlatila mi razitkem primo pred oblicejem. Jeji jednani
bylo netaktni a velmi rusilo priitbeh rozhovoru. “ Vlasim

. ., Prvné jsem sla na prepazku. Pracovnice se mnou v podstaté nekomunikovala. Z
kelimku od Ramy si davala drobné do zdsobnickii a a nenechala se rusit. Poté odesla z
mista, asi hledat néjaké informace k pujcce a nerekla viitbec nic. Takze jsem tam stila a
Cekala, az se vrati. Byla dost neprijemna. Ujala se mne pani, ktera délala nabidku na hale.
Ta mi ovsem moc informaci nepredala. “ Kamenice

4.3.2 Prodej, obsluha a styk s klientem

V sekci Prodej, obsluha a styk s klientem maji posty s dosazenym vysledkem 28 z
35 bodi stale prostor ke zlepSovani. Nejvice by mély zapracovat na nabidce okamzitého
uzavieni obchodu (74 %) a dale na ubezpeceni se, zda mohou pro klienta jesté¢ néco ud¢€lat
(60 %). Naopak velmi dobfte si pracovnici vedou v predavani srozumitelnych informaci (97
%) 1 ve snaze ziskat (83 %) nebo ptedat (86 %) tel. kontakt.

Graf ¢.2: Prodej, obsluha a styk s klientem
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POZITIVNI PRIKLADY

. ., Pracovnice nejdrive analyzovala mé potieby a pote mi vse srozumitelné vysvetlila
a predala marketingové materialy. Na namitku reagovala okamzité tim, Ze vysi uroku
porovnala s mou soucasnou bankou. V zaveru jednani mne pozZadala o kontakt se snahou,
Ze by se mi za par dni ozvala ohledné mého rozhodnuti. Kontakt na sebe mi predala
automaticky, stejné jako marketingové materialy.

] ,, Pracovnice mi dala vizitku a snazila se i dostat kontakt na mne. Také chtéla
obchod uzavrit ihned. Pri argumentaci vyzvedla vyhody akce. *
. ., Pracovnice se snazila zjistit kontakt a nabidnout primérené podminky. Zdiraznila

prednosti produktu. Zeptala se mne, jak se mi nabidka libi, co na ni Fikam. Nabidla
uzavreni produktu na miste.

NEGATIVNI PRIKLADY

. ,,Na mé argumenty o vysokém uroku reagovala podrdzdeéne, ze takto to maji vsech-
ny banky, jen ve skryté formé. Nepokusila se sjednat schiizku, nepredala kontakt a ani mé o
néj nepozadala. * Votice

o ,,Jako klient jsme nedostala Zadnou konkrétni informaci ani k jednomu z nabize-
nych produktii. Nebyly zminény ani podminky pujcky (pouze teplomér jako darek a odloze-
né platby). Informace pro mé nebyly srozumitelné a jasné, pracovnice nevyuzivala infor-
macni letaky. Jakmile bylo jasné, Ze odchdazim, nezeptala se me, zda je to vse. Nenabidla mi
ani dalsi schiizku ¢i telefonickou domluvu na schiizku. “ Ostrava 4

4.4 Doporuceni

= Privitejte klienta misto frekventovaného osloveni »Prosim.*,
»Dalsi.“ vhodnéjsim ,,Co pro Vas mohu udélat? S ¢im mohu pomoci?.

. Namitku klienta argumentujte vzdy (76 %)

. Pied odchodem Kklienta ovéfte, Ze vS§emu rozumél a nabidnéte, zda pro néj
miiZete jeSté néco udélat (60 %)

. VyuZzijte pritomnost klienta k uzavieni obchodu na misté (74 %)
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ZAVER

Komunikace mezi lidmi je jednou z mnoha jejich jedine¢nych dovednosti a k
jejimu vyuziti dochéazi bez ohledu na stafi, pracovni zafazeni, socialni postaveni, barvu
pleti apod. Re¢ ve spojeni s myslenim ¢&ini lidstvo jedineénym a b&hem spoluprace
dovoluje lidem dimysInéji vyuzivat jedine¢né predpoklady dovednosti a znalosti. Mluvené
slovo ma historicky obrovsky vyznam, ktery si velmi dobfe uvédomovali jiz dévni
filozofové a statnici. Je obdivuhodné, ze za pomoci feci se nepfendsi jen myslenky, ale i
city, pficemz naSe schopnost, ptipadné¢ neschopnost umét komunikovat s druhymi dokéze
vyznamné ovliviiovat kazdy uspéch, nebo netspéch naseho pocinani v bézném, C¢i
pracovnim zivoté. Komunikaci 1ze pusobit na ostatni, ovliviiovat je, vyjednavat v dané
situaci, vyuzivat schopnosti, pracovat s neverbalnimi projevy, formulovat vlastni myslenky
apod. Komunikace je nasi pfirozenou soucasti, provazi nas celym zivotem a kazdy z nas ji
vyuziva uz od narozeni mezi svymi nejbliz§imi v rodin€, kde dochazi k jejimu rozvoji.
Nejuzsi rodina se védomé 1 nevédomé vyznamné podili na vychové komunikace svych déti.
Je pfi vytvareni prvnich slabik, slov, formulovani myslenek, postojii a pozadavki.
Nasledn¢ se dovednost komunikovat utvaii ve Skole, mezi ptateli, v zaméstnani, pii
ufednich jedndnich, pfi ndkupu, u Iékate. Spravna vychova feci a formulovani myslenek je
velmi dualezita pro pozd¢€jsi uplatnéni v zivoté a zaroven piedchazi pozdéjsim problémim v
komunikaci.

Jak jsem jiz uvedla, dovednost komunikace ma své nenahraditelné misto i v
pracovnim zivoté, kde se vyuziva ve vSemoznych oblastech. Ja se ve své bakalatské praci
zamgéftila na vyznam a schopnost vyuziti socidlni komunikace, ktera je zakladni
slozkou obchodnich dovednosti.

V psychologii prodeje zasadnim zpiisobem ovlivituje uspésny prabéh celého
obchodu. Je tfeba si uvédomit, Ze ne kazdy ma potfebné schopnosti a dovednosti efektivni
komunikace. Z tohoto diivodu je velmi dilezité aktivné vyhleddvat zdroje, které pomohou
v rozvoji. Vzdélavat se, fikat si o zpétnou vazbu, zkouSet nové moznosti a ovlivnit tak
nejen svij osobni, ale v tomto piipad¢ predevsim profesni uspéch.

Klientsti pracovnici v bankovnictvi, na které jsem se ve své praci zaméfila, se
kazdy den setkavaji s klienty nepiebernych charakterovych vlastnosti a riznych pozadavkt
a jsou nuceni zvladat stdle nové a nové situace, které piimo i nepifimo ovliviiuji a
zdokonaluji jejich komunika¢ni schopnosti.

Vzhledem k tomu, Zze se v tomto prostfedi aktivné¢ pohybuji a nepteberné
mnozstvi, rozmanitost a moznosti socialni komunikace v oblasti prodeje mne velmi
zajimaji a nepiestavaji fascinovat, rozhodla jsem se tomuto tématu ve své bakalarské praci
vénovat.
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RESUME

Bakalatska prace se zabyva komunikaci. Komunikace patii k zakladnim prvkim
mezilidské interakce. Konkrétné¢ se soustiedi predevSim na popis efektivnich zpisobl
socialni komunikace, které piimo ovliviiuji kvalitu obchodnich dovednosti.

V prvni ¢asti jsou vymezeny zakladni pojmy oboru, kterymi jsou charakteristika
a pojmy socidlni komunikace, komunika¢ni kanal, komunika¢ni dovednosti, verbalni
komunikace, neverbalni komunikace.

Ve druhé ¢asti jsou uvedeny vazby mezi komunikaci a obchodnimi dovednostmi,
osobnost vyjednavace, bariéry v komunikaci, zpisoby verbalniho a neverbalniho projevu,
hlavni zasady a postupy v obchodni komunikaci.

Dale jsou v praci popsany obchodni a komunikacni dovednosti klientského
pracovnika v bankovnictvi.

Aplikacni cast je zaméfena na prizkum komunikacnich dovednosti klientskych
pracovnikl banky v Plzeniském regionu.

Cilem je zjistit, zda a na jaké urovni jsou schopni uspésné komunikovat s klienty.

RESUME

The bachelor thesis deals with communication. Communication is one of the basic ele-
ments of interpersonal interaction. Specifically, it focuses mainly on the description of the
effective ways of social communication, which directly affect the quality of business skills.

In the first part there are basic concepts of the field, which are the characteristics and con-
cepts of social communication, communication channels, communication skills, verbal
communication, non-verbal communication.

The second section describes the links between communication and business skills, perso-
nality negotiator, barriers to communication, verbal and non-verbal ways of expression,

guiding principles and practices in business communication.

Furthermore, business and communication skills of client worker in banking are described
there.

The application part is focused on the exploration of communication skills of client bank
employees in the Pilsen region.

The aim is to determine whether and at which level they are able to successfully communi-
cate with clients.
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