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1 UVOD

Dnesni moderni ¥ je zaplaven nabidkami vSeho druhu. Cilem obchddja
prodat vSe a nejlépe za co nejvyhgdicth podminek. Konkuremtpiibyva a ,boj"
0 kazdého zakaznika roste. Prodejni strategie &pmdé jecim dél tim vice zagtena
na komunikaci se zékaznikem. Potencionalnim zakaemije v @ich obchodnik
kazdyclovek. Dnes uz neplati, Ze prodejoeka, az za nim zakaznikijde s poptavkou
na zbozi, které ptebuje. DnesSni prodejce chodi za zakaznikem bezwhia jeho
momentalni pdgeby a snazi se haimét ke koupi vyrobku, ktery nabizi. Neni snadné
odolat ldkavé a ,zaten: vyhodné“ nabidce. Proto si mnohdy lidéngsou dom
zbozi, které ubec nepdtbuji. Existuji vSak i ,odolsi* zakaznici, se kterymi maji
prodejci daleko vice prace. Pouzivajizmé komunikani triky a techniky, aby

u ¢lovéka untle vyvolali potebu produktu, ktery nabizeji.

Cilem bakaléské prace je pojednat o komunikaci v obchodninmétésv
Marketingova komunikace je velmi rozsahlé témajtgree prace zakhuje na jednu
formu komunikace, kterou je osobni prodej. DalSitiens prace je podtrhnout silu
osobniho kontaktu v obchodnim jednani.

Tuto formu komunikace jsem si vybrala proto, Zense v profesnim Zivat
velmi dotyka. Je pro mvelmi dilezité znét triky a techniky, které prodejci powgjiv
k dosazeni svych ¢il Ve firm¢ Air Power pracuji jako referentka nakupu a do mé
naplre prace pat, mimo jiné, osobni jednani se gagnymi nebo potencionalnimi
dodavateli. JelikoZ v obchodnimés¥ je strategie zagiiena na co nejvyssi zisk, je mym

ukolem doséhnout pro firmu co nejvyhegiich obchodnich podminek.

V prvni ¢asti prace jsou popsangzné formy marketingové komunikace, jako je
reklama, osobni prodej, podpora prodeje, praceregnasti, pimy marketing,

sponzoring a komunikace prestinictvim novych médii.

Druhacast prace jednovana osobnimu prodeji jako fo(rkomunikace, ktera je
v marketingové komunikaci stale vice vyzdvihovarRrace v tétocasti rozebira
jednotlivé faze obchodniho jednani. Ty fpamnezi dilezité kroky, které maji vést
k usgSnému obchodu. Jsou zde také uvedeny strategiehaikg, které obchodnici

pouzivaiji.



Mezi péilohy jsem zahrnula grafy vypovidajici o gasnych trendech stylu
komunikace se zakaznikem a ilustrace neverbalniukdtace. Dale zde uvadim
piiklady zpisobi obchodnich jednani uskdteénych ve firng Air Power

a pripadove situace z firemniho Skoleni ve firRerseus.

Bakal&ska prace je svou povahou deskriptivni. Zakladnfodwu je kriticka

analyza.

2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE
2.1 Mezilidsk& komunikace

Skute&nost, Zeclovek Zije ve spolénosti jinych lidi, ba dokonce, Ze je na nich
v podstat odkazan, ho igdukuje k tomu, aby se s nimi dorozumival. Interpergoina
komunikaci Ize rozéit podle uzitého progedku na verbalni a neverbalni. Verbalni
komunikace se &e prostednictvim hlasu. Neverbalni komunikaci Ize definojako

.Tec tela.”

Cilem komunikace je proces dorozé¢mn presunu informaci, ale také vytehi

mezilidskych vztah, jejich udrZzovani agstovani.

2.2 Marketing

Marketing lze chapat jako podnikatelskou filosofiitera zahrnuje poznani,

piedvidani, ovliviovani a v konéné fazi uspokojovani piib zakaznik.

Marketing byl ged lety daleko jednoduSSi. Existovaly pouze velkidy t
a konkurence nebylo mnoho. K osloveni zakakrsiailo mnohdy vyuzit masovou
reklamu. V sotasnosti vSak konkureitpiibyva a prodejce k ziskani zakaznika musi
vynalozit daleko vice pile i fin&gnich prostedki. Firmy svou komunikaci se
zakaznikem prohlubuji a snazi se vybudovat s nialytrvztah. To je podle gtovych
zkuSenosti jedna z cest k dspu.



Je vSeobecnznamo, Ze zakaznikd&imakupu zajima kvalita, cena a dodai@
vyhody. Pokud chce spdleost obstat v konkurénim boji, musi jeji marketing pén
a efektivié fungovat. Pré¥ marketing definuje cilové zakazniky a hleda ndjiegestu,

jak uspokojit jejich paeby a pani.

Cilem marketingu je zajistit co nejlepsi vysledkgredeji a tim i trvale fznivy

zisk. K tomu mu pomahani marketingové nastroje.

2.3 Formy marketingové komunikace

Jednim z nastrdj marketingu je marketingovd komunikace.iMme ji
definovat jako rozsahly soubor nastrokteré maji jeden spaley ukol. Maji prodat
nabizeny produkt prasdnictvim komunikace s potencialnimi zakazniky. efor
komunikaci existuje mnoho, ndklad reklama, osobni prodej, podpora prodeje, @rac

s veiejnosti, pimy marketing, sponzoring a nova métia.

2.3.1 Reklama

Reklamu lze definovat jakor@swdcovaci proces, ktery napomaha hledat nové
spotebitele pro zbozi nebo sluzbyiiS§e pomoci reklamnich prostki a médii jako
nagiklad noviny, plakatovaci plochy, reklamni letaldasopisy, rozhlas, televize
a mnoho dalSich.

Za reklamu lze povaZovat vSe, co je prezentovaiejinvesti s cilem zviditelnit
urgity druh sluzeb. Tomu odpovida i definice reklamyedena v zakant.40/1995 Sb.,
ktera rika: ,Reklamou se rozumi oznameniiegivedenici jind prezentace #&né

zejména komunikanimi médii, majici za cil podporu podnikatelskénosti...“

! Tyto formy marketingové komunikace jsou uvedengifidad v:

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rop&mé a aktualizované vydani, s. 20.
PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingokomunikace, s. 44.

2 NOVAKOVA Eva; JANDOVA Venuse. Reklama a jeji regaek, s. 130.



»Slovo reklama vzniklo pravgpodobr z latinskeho reklamare - (znoviideti),

coz odpovidalo dobové ,,obchodni komunikati.

Zatatek reklamy mizeme zaznamenat jizigd z&atkem naSeho letoptu.
Jakmile bylo co nabidnout, vychvalit, vyzdvihnout,tu dobu niZzeme hovit
o reklané. Nabidku zboZi Ize uskuteit mnoha zjpsoby. Mezi nejstarSi Zigoby z doby
starowku a stedowku pati nagiklad vywsni Stity, které svymi symboly znaowraly
raiznaremesla nebo obchod. Majitelé obchaddmejSi doby se vSak nespoléhali pouze

na ,néme pout&e”. DuleZitou funkci @i prodeji zastavali vyvolavi

S rozmachem stbvacich progsedki, zvlast pak novin, rostl i objem reklamy.
Denre nachazime v naSich postovnich schrankach des&kdii| z rozhlasovych
piijimact je mizeme slySet kazdych 20minut a ani televizni kanéjgou pozadu. Gb

billboardy mijime na svych cestach.

Mezi nejwtSi strategie firem je prévzmiinovana reklamni kampa Dohe
zvolena reklama je polovina Ggu. Podnikatelsky subjekt ve snaze ziskat klienta,
spotebitele ¢i kupujiciho reklamou propaguje, vychvaluje, nabiddporduje svij
vyrobek nebo sluzbu. Reklamni kampg nezbytna pro zavédi novych produki.
Lidé se s nimi mohou seznamit a mnohdy si je mahbezplat® vyzkouSet. Mnohé
firmy vSak utraceji své fingni prostedky i za produkty, které zdaleka nejsou
novinkami na trhu, ba naopak. Jsou zastaralé nlédg zapomgli, proto se firmy snazi
pifipomenout je zakaznikn a usiluji o jejich vraceni na trh.

Vrcholny management firmy by ghpromysSler a swdomit rozhodnout, jakou
formu reklamy zvolit. B vybéru je dilezitym faktorem cil reklamy. Mezi cile reklamy
bezesporu p#t zvySeni poptavky produktu nebo sluzky,jejich pfipomenuti nebo
piedstaveni. Jako dalsi cil u@e byt vyzvednuti image podniku
u spotebiteli.* Mezi nejdileZitsjsi cile pati upoutat potencionalniho zakaznika natolik,
aby si dany vyrobek koupil. Aby reklama byl&inha, musi zajsobit na lidskou
psychiku. Psychologické aspekty tu hrajiilakitou roli. Obchodnici se nas

prostednictvim reklamy snazireswdcit 0 nepostradatelnosti propagovaného vyrobku

3 VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy., roz&fené a aktualizované vydani, s. 20.
4 KOPPLOVA, Barbara; JIRAK, Jan. Masova média, €.13



nebo sluzby v naSem Ziwgta Ze teprve po jeho zakoupeni se nam dostantu piati
a naplrni. Jak uvadi ve své publikaci Erazim Kohak: ,Rekdanas ogtovre ujistuje,
Ze Ststi je skuténé na dosah, jen jsme si jgedtekoupili to spravné, jen jsme si st

nekoupili dost. Budeme tedy nakupovat d4l.*
Firmy pouZzivaji i zakladni taktiky, které se tykaji distribuce.

Prvni taktikou je pouzivat reklamu nejvice v obdobjvysSich objerin nakupi,
nagiklad pred Vanocemi. U &kterych produki to dava smysl, je-li reklama z&iena
na spravné zakazniky ve spravnou dobu.iM&m pripravky na hubnuti propagovat
v obdobi leden-unor, kdy lidé jéShezapoméi na sva novoréni predsevzeti. DalSi
vhodna doba k propagaci podobnych piexdith je pred Iétem, kdy z8na tzv. plavkova

sezona.

Dalsi taktikou je pouzivat reklamu nejvice v obdolkych objeni nakupi.
Tato taktika je zagfena na snahurimét zakaznika k nakupovani.ide jit o obdobi po
Vanocich, kdy jsou lidé&sinou bez finaénich prostedki a obchodni firmy se snazi

doprodat zbylé zboZzi z vatwi nabidky.

Treti taktika je hledani rovnovahy. Mnoho marketingdv odbornik se
priklani k této taktice a povazuji ji za nejlepstegevsim, je-li ndkup daného produktu
v zasad ,nahodnou“ udalosti. Jednd se o vyrobky typu lednipr&ka, myka.
Zakaznik kupuje produkt v moment kdy ho potebuje, nafiklad z divodu
nefunkenosti svého fivodniho spaebice. Ukolem taktiky je, aby si zakaznikip
takovéto koupi vybavil jméno konkrétni zthg. Reklamy se tvib pro ukité skupiny
lidi. NejrozsfergjSi jsou uteny pro péimérné spatebitele. Reklama by #&a byt
snadno pochopitelnd a debzapamatovatelnaiiRrytvareni reklamy je Zadoucicuét,
jaké cilové skupiny ma oslovit. Informace, jestlejo Zeny, muze nebatdvétSinou
nest&i. Je zapdtbi konkrétjSich udaji. Nagiklad zde hraje wezitou roli také ¥k,
vza&klani, zamgstnéani. DalSi informace, jako k&R, zajmy, nazory, Zivotni styl,
dovoluji zacilit reklamu jest presrgji. Pokud se jedna o reklamu natské hraky,

> KOHAK, Erazim. Zelena svatozss. 22-23.



vétSinou je zéazena do rannich vikendovych hodin. | kdyz ¢edest dospavaji, &i
byvaji uz gipraveny ped televizi aekaji na suj oblibeny pohadkovy serial. Malokteré
ditt odola reklam, ktera je plnd zZévych barev a melodické hudby. V podobnych
reklamach d@inkuji vétSinou dti a predstavuji nam své bd&mé hr&ky. Déti

v reklamnich spotech navozuji atmosféru dokonak#sii. Neni tedy divu, Ze difpo
takovéto hréce ihned zatouZi. Reklamy tohoto typu maji okamaitynek. Déti totiz
ani na vt#nu nenapadne, sjakym cilem je reklama uvedenauziTgen byt
Stastné pra¥ s takovou hrékou, ktera je prezentovana. Nejenorti dse nechavaji
zlakat poutavou reklamou. V mnoh@éigadech sem patlide, ktei snadno podléhaji
natlaku reklamnich agentur. Jsou snadno ovladate/ngeklama s nimi manipuluje
a oni nakupuji vSechny ty ,zatent dokonalé vyrobky“, i kdyZ mnohé z nich nikdy
nepotebovali a pdaebovat nebudou. Je vSeob&amamo, Ze velké riziko zbyteého
nakupu hrozi zvlaSu starSich lidi. R¢inou jsou nedostate¢ rozsfené obzory, velka

duverivost, velky medialni tlak, snadna manipulace.

Pri tvorbe reklamy pouZzivaji tirci rizné reklamni triky. Mezi nejugprgjsi
typy trika pati strach, humor, sex, hudba, emoce. &flkonkrétniho typu triku by
vychazet z kreativniho zadani a cile reklamy. Tal@azka vhodnosti
a nevhodnosti nesmi byt opomenutal & reklama na okoli gsobi jakkoliv, do

moderniho séta bezesporu piat

O sile reklamy ¥d¢l uz i znamy pitkopnik automobilového pmyslu Henry
Ford, ktery je znamy svouetou: ,Kdybych n&él do podnikani jen dva dolary, jeden

bych dal na reklamu.”

2.3.2 Osobni prodej

| ptes rozvoj novych komunikaich médii a technologii si osobni prodej
udrZzuje vyznamnou pozici v marketingové komunikammoha firem. Vyznéuje se
osobnim kontaktem mezi firmou a zakaznikem, cabes ginasi nemélo vyhod. Mezi
takové pati okamzita zptnd vazba, individualizovand komunikace a v ko

dasledku i ¥tSi vwrnost zakaznik



Prodejce g jednani ,face to face" snadjn rozpozna pani zakaznika a jeho
potreby. Dokaze lépe rozkryt jeh@ekavani a motivaci, a tim se rozhodnout pro dalsi

komunika&ni strategii tak, aby zakaznik&yed| ke spravnému rozhodnuti.

Veskera pé& o zakaznika by #&a byt vybudovana naigéie a respektu. Takto
vybudovany vztah ma&si Sanci na dlouhodobou spolupréaci. Prodejce Bl anat
pfdni a poZadavky svého zakaznika natolik, aby bilogen pi feSeni problému
nabidnout uspokojivéieSenf Zakaznik nema pigbu hledat nového dodavatele

a zistava ¥rny svému obchodnikovi.

Osobni prodej je vSak spojen i &terymi nevyhodami a omezenimi. Proto je
nutné, aby firma nejive pelivé zvazila, zda se ve své komunika strategii rozhodne

pro tento nastroj.

Zasadni nevyhoda osobniho prodeje je spojena giawgrita ¢ast zakaznik
nema rada, kdyZ je obchodnik oslovuje s jakoukolabidkou. Tento problém se
prevazm vyskytuje, kdyZ prodejce oslovuje kameého zékaznikd.Naopak, kdyZ je

zakaznikem firma, je tato forma prodeje vyhledavana

Mezi dalSi nevyhodyadimecas. Zpravidla totiz trva potmé dlouhou dobu,
nez se mezi prodejcem a zakaznikem vybuduje v@bbhodnik paebuje utity cas
a zn&né usili, nez pozné peby a pani zakaznika. | zakaznik musi rédis na to, aby
zatal obchodnikovi @veérovat. Budovani takového vztahu je dlouhodoba zsti

a mize byt efektivni pouze vifpadech, kdy se oslovuji mensi cilové skupiny.

DalSi omezeni osobniho prodeje je spojeno s ndddsfa mnoZstvim
kvalifikovanych obchodnik ktefi by byli schopni zajistit zdkaznikn odpovidajici

p&i. Na trhu stale neni dostatek kvalitnich pracounikoto firmy nevahaji investovat

® PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingokomunikace, s. 125.

Vztahy mezi obchodnimi spafeostmi a koncovymi zékazniky se v obchodni komugiikaai
zkratkou B2C (Business-to-Customer)

8/ztahy mezi obchodnimi spafeostmi se v obchodni komunikaci Zhakratkou B2B (Business-to-
Business)



nemalé ¢astky do Skoleni a pracovnihdstu svych zamstnand. Samotna osoba
prodejce hrajeiezitou roli v celém procesu budovani vztahu seazakem. Schopny
pracovnik by mil mit pozitivni gistup ke své praci adhby it v jeji smysl. Ml by
byt zdra® sebe¥domy a samostatnumét prezentovat své nabidky. Ze strany
zantstnavatele by # byt vhodré motivovan a podporovan v profesniiistu. ,Neni
umeni prodat zakaznikovi to, co chce aipbuje, kvli ¢emu fFisSel. Kouzlo osobniho
prodeje otevirA moznosti, jak w$p s produktem, o #mz zakaznik ani netusil, Zze by se

mu mohl hodit.?

Na trhu existuje &kolik spole&nosti, které nabizeji firmam, ze ,vyskoli* jejich
zanestnance v profesionalni prodejce. Do programu tagioskoleni byva mimo jiné
zarazen nacvik prezentadeseni krizovych situaci, manipulace vlastni mystidi®

2.3.3 Podpora prodeje

Zatimco osobni prodej se vyznge pimym kontaktem firmy se zakaznikem,
podpora prodeje se za&mje na marketingové aktivity, kteréugobi na chovani

spotebitele gevazre negimo.

Jeji vyznam roste v débekonomické recese, v dgbkdy je na trhu silgsi
konkurence, kdy nabidkargvySuje nad poptavkou. | kdyZz se jedna zpravidla
0 neosobni komunikaci, najdeme aktivity, ktef&sqbi na zakaznikatino. Nagiklad
ochutnavky surovin, i#edvadci akce vyrobl, vystavy apod. Jako neosobni
komunikaci Ize zminit sniZzeni cen prodikslevové kupony, vzork¥. Podpora prodeje
se vyznduje ¢asovym omezenim, nepravidelnosti a aktivni sp@sti zakaznika.
Podporu prodeje Ize¢lit podle zacileni na spibni a obchodni. féti varianta je

zaméiena na motivovani obchodniho persorfalu.

°® FORET, Miroslav. Marketingova komunikace, s. 305.

Oz priloha 8.

1 \VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklam¥., roz&fené a aktualizované vydani, s. 21.
12 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace, s. 279.



Spotebni podpora prodeje

Spotebni podpora prodeje ma u zakaznika vyvolat zajemakup sotiasného
produktu, ¢i vyzkouSeni nového produktu. Byva tak@ésto reakci na aktivity

konkurence.

Mezi nej&inngjSi podpory prodeje p#tty, které se odehravajifimo na
prodejnich mistech.iRkrylova Jana a Jahodova Hana ve své publikaci iuy&iizné
vyzkumné zdroje ukazuji, Zze u zboZi denni st (rychloobratkového zbozi) je
priblizn¢ tficet procent nakup predem planovano, zatimco sedmdesat procent

rozhodnuti je &inéno aZ na mistprodeje.?

Za velmi silnou techniku prodeje na mndiste povaZuje prezentace zboZi
v regélech. Tato prezentace se &mj@ pojmem ,merchandising”. Jejim Ukolem je
drazdit vizualni, sluchové dichové vnimani zdkaznika, stimulovat jeho rozhoddva
a doveést ho ke koupi produktu. To vSe posiluje waaii ke spaebs. Proto si prodejci
davaji velmi zaleZzet na aranzovani a usmistdaného vyrobku na prodejnach. Znadmou
strategii je, Ze vyrobky, které maji upoutat negyise v regalech untigi tak, aby byly
v arovni @i zdkaznika. Dale prodejci fevé dbaji na osétleni produktu a zr#ni cest,

které k nim vedou.

Vyraznym prvkem merchandisingu je sekundarni ufmisvyrobki. Produkty
jsou umistny do genosnych nebo &hkich stojad, tim dojde ke zdvojeni jejich
vyskytu na prodej a to vede k &Si viditelnosti. Takto zdvojenatipomnost vyrobk
se tyk& produkt v akéni slew ¢i zcela novych produkt Tento prvek prezentace velmi
silné ovliviiuje rozhodovani spiwbitele.

Obchodni podpora prodeje

Obchodni podpora prodeje je z&ena na obchodni meknky. Diraz se klade
na zvysSeni ochoty k nakupu dané &g na propagaci a informovanost o daném

produktu. K tomu jsou vyuzivanyizné stimulanty typu - darky za vystaveni vyrobk

3 PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingokomunikace, s. 89.
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ve vykladnich skinich, odnény za zvySovani objemu prodejernostni a mnozstevni

slevy apod-*

Do obchodni podpory prodeje investuji firmy nemét@ncni obnosy, které

zpravidla pevysuji naklady spojené s podporou prodeje knému spdebiteli.

Podpora obchodniho personalu

Za Gsgchem firmy stoji mimo jiné i jeji zasstnanci*® Z tohoto divodu si
prodejce sij obchodni personal vychovava a motivuje tak, ab§la ke zvySeni jeho
vykonnosti, ktera je spojend s obchodiminosti. Motivaci Ize zvysit progdnictvim
raiznych akci, které evokuji mezi kolegy s#tivost. NejlepSi zawstnanec je pak

ocerén mimadadnou odranou.

Dale firmy pro své zawstnance fpravuji mizné vzdlavaci programy, na
kterych si kolegové mohou navzajeniegavat zkuSenosti a dovednosti. Poznatky
ziskané na ¢thto setkanich mohou pomoci k profesnimistu kazdého jedince.
V programu takovychto Skoleni jsoétSinou zahrnuty fipadové situace, které odhali
silné a slabé stranky jednotlivce.

Podpora prodeje se stawdm dal vice oblibenym nastrojem marketingové
komunikace. Firmy odchazeji od klasické reklamybhatiereklamni kampahjsou ve
vétSing pripadh finantné nara@né a firmam se ve vysledku nevyplaci. Obliggim
a daleko finatn¢ prijatelnejSi je podpora prodeje spojend s reklamou. Finalni
prostedky vynaloZzené na tuto kombinaci vedly k dosaziéko vysSich zisk nez

kdyz tyto dva nastroje byly pouzity zvtas

Kazda firma, ktera chce byt silnou konkurenci matiby si ndla pelivé zvolit,

jaky typ programu prodeje bude pro ni ten nejefeikjgi. Méla by zvolit konkrétni cile

1 PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingokomunikace, s. 94.
> ANNABI, H.; GARCIA, M. Customer knowledge managemes. 875-884In: [online]. [z 2013-03-
25]. Dostupné z:http://www.jstor.org/.
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a ty nasled& vyhodnotit. Dosazené vysledky ja&smkazou, zda zvolila spragrci

nikoliv.

2.3.4 Prace s viejnosti

Praci s veéejnosti, neboli public relations, lze definovat galovliviiovani
lidského migni. Cilem tohoto komunikaiho nastroje je dosdhnout souhlasu mezi
ob¢any. Souhlasem se rozumi B&tad nakup nabizeného zboZi, sluzby. Pgatky
ovliviiovani véejnych postaj Ize nalézt uz ve staréku, kdy se uzivalo Uslovi: ,Vox
populi, vox dei. — Hlas lidu je hlasem Bozin."

Veiejné mirni zaujima vyznamné misto v moderni spotesti. Do jaké miry
bude firma Usgsnd, zavisi mimo jiné také na jeji @st. Jak je vSeobeénznamo,
dobré zpravy se 8irychle, Spatné o to rychleji. A v ddlnobili, internetu a socialnich
siti to plati dvojnasob. Zpravy séisiychle a nekontrolovan Proto mezi dlouhodobé
ukoly vrcholového managementu kazdé firmy bylaonpatit budovani image firmy.
Public relations je n&fasgji pouzivan v krizové situaci, jako je ndlklad havarie,
skandal¢i dalSi negativni udalost. Management byl mo nejefektiviji pasobit na
cilové skupiny viejnosti s cilem pozitivhnaladit prostdi, posilit dvéru a vzajemné

porozungni i zmenit negativni nazory a postoje sp@iesti na pozitivni.

Tento marketingovy nastroj ma vSak také sva usHalikoz nezavisla steni
piedavaji noviné a nezavisli odbornici, je prakticky nemozigit a mit pod kontrolou
vysledny prezentovany obsah v meédiich. DalSi nedghoje velmi obtizné w#teni
acinnosti PR. Jednou z moznosti, jak prostaaiéieni, je analyzovat medialni odezvu.
Jde o systematické sledovani fiklad ¢etnosti¢lanki o spol€nosti, jeho umigni na

strance, jeho délce a obsahsledi apod.’

Diky zajmu o public relations se tdeme domnivat, Ze firmy svou pist
bedliv sleduji, nebt zvySuje jejich prestiz vaich veejnosti a to ma za naslede&t$i

obrat objemu prodeje.

*° FTOREK, Jozef. Public relations jako owliwani mirni. 3., roz&ené vydani, s. 19.
" PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingokomunikace, s. 106.
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2.3.5 Fimy marketing

Charakteristickym rysem soéasného trzniho prasdi je aktivni pistup
k zdkaznikovi. Prodejce deka, az zakaznikifpde za nim. Vyhledava ho, zajima se
0 jeho problémy. Zajima se o togim je nespokojen a na zak&adjisStnych informaci
mu gipravi nabidku usitouifmo na miru'®

Pokusy o pimy marketing byly zaznamenany jiz vip&hu celého dvacatého
stoleti. ,Zpa@atku se jednalo oiffmé zasilani vyrobkod vyrobce fimo spotebiteli bez
distribuiniho mezilanku, v dalsi fazi pak zejména o zasilani kataloggtou.*

Tento nastroj komunikacefipaSi fadu vyhod jak pro kupujiciho, tak pro
prodavajiciho. Jako vyhodu pro zakaznikadzeme zminit nafklad ¢asovou Usporu
nakupu, moznost nakupu z domow, moznost okamzité odezvy. U prodejce jde
piedevsim o vyhody spojené s oslovenim zakazrilsloveni je osol#gi a rychlejsi

a napomaha tim budovat dlouhodobé a kvalitni vzsshgakazniky.

Perspektivnim zaklademiimého marketingu je kompletni databaze informaci
0 zakaznicich. Takova databaze bylanmit aktualni osobni Udaje, které bylyn

usnadnit komunikaci mezi prodejcem a zékaznikem.

Do primého marketingu sgadi mimo jiné direct mailing, telemarketing nebo

nakup prosednictvim pditace on-line marketing.

Direct mail (fima zasilka)

Jedna se o stbni v pisemné podébjako napiklad pohlednice, odp&dni
karty, brozury, nabidkové dopisy, které gpbitel nachazi ve svych poStovnich
schrankach. VSechny tyto podoby maji za ukainpt zakaznika ke koupi nabizeného

produktu. Zadavatel negjive provede pizkum dané lokality a podle zj&tych

¥ ANNABI, H.; GARCIA, M. Customer knowledge managere 875-884 In: [online]. [z 2013-03-
25]. Dostupné z:http://www.jstor.org/.
PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingokomunikace, s. 94.
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informaci necha zhotovit reklamni&eni tak, aby nejvice upoutalo pozornost vybrané

cilové skupiny.

Direct mail¢lenime na adresny a neadreéhy.

1. Adresny pmisobi osob&Sim dojmem, nehdje adresovan na konkrétni osobu.

Ma podobu dopisu a vyvolava dijpmce pozitivni psychologickycinek.

2. Neadresny neni adresovan na konkrétni osobu. Jeeln@ roznasku leték
vzorkia do schranek apod.i€stoZze neni uvedeno konkrétni jméno, nejedna se
o masovou komunikaci, nebos tomto gipadt byla provedena segmentace,
....Ktera predchazela distribuci, a proto je¢gghi ukeno jiz vymezené skupin
piijemal. Zde se vyuZivaji techniky geomarketingu, kdy pomspecialniho
pocitatového programu jsou vybirany optimalni lokality paestribuci direct
mailovych zasilek %

VétSinou tento nastroj pouzivaji velké obchodgtézce. Posilaji své letaky do
schranek spéebitel v dané lokalit, ve které gsobi.

Vzhledem k rozvijejici se technologii mohou firmyfirglni podobou direct
mailovych zéasilek experimentovat, a tim zvysit méjeakaznika. \Ceské republice je
poStovni mailing hoj& vyuzivan. Obchodnici moc dibwdi, Ze i es rozvoj a $éeni
internetu stale existuje d&itd skupina veejnosti, kterou Ize kontaktovat pouze

prostednictvim direct mailG?

?* FORET, Miroslav. Marketingova komunikace, s. 348.
2! PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingokomunikace, s. 96.
22 PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingokomunikace, s. 97.
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Telemarketing

Jedna se o cilovou komunikaci ptesinictvim telefonu. Zastuje se na hledani
novych zakaznik a na rozvijeni vztahse stavajicimi zakazniky. Telemarketirgdimhe

podle realizovanych sfni hovoii na aktivni a pasivni.

1. Aktivni telemarketing — hovor vychazi ze spwlesti se zagienim na hledani
noveho zakaznikagi utuzeni vztahu se stavajicim zakaznikem (nabidky

produktu).

2. Pasivni telemarketing — hovor vychazi od sgoitele, ktery vola zadglem
zadani objednavky, reklamace nebo deépirsi informace o produktu.

Vyhoda telemarketingu spiva vcasové Usp@ a ve vysoké mg (Einnosti.
Mezi zdkaznikem a operatorem dochazi k dialogu,kiexém oba mohou ziskat
pottebné informace. Hovor ide byt uskuténén prakticky odkudkoliv. Jsou tu vSak
také nevyhody. Naiklad operator na to, aby si ziskal zakaznikézenpouzit pouze
svij hlas. DalSi nevyhodou jéetnost aktivnich hovdr P velké frekvenci nize
telemarketing budit dojem titého nétlaku na spi#bitele. To niZze vést k tomu, Ze
vSechny nabidky budou préjmepijemné.

On-line marketing

Jedné se o komunikaci realizovanou predictvim internetu. VyuZziti on-line
marketingu pinasi pro komunikaci se zakaznitadu novych moznosti. Firmy mohou
prezentovat sebe a své nabidky na webovych stranikdohou nabizet a prodavat
zboZi dvacettyii hodin dend. Komunikace mezi prodejcem a zakaznikem je rychla
a flexibilni. Jelikoz webova stranka prezentujenti, vedeni firmy by o k jejimu
vzhledu pistupovat aktiva a citlivé. Stranka by réla byt na prvni pohled srozumitelna
a pehledna. Zakaznik by dhokamzit zjistit, co dana stranka nabizi. Vyhodou on-line

marketingu je dostupnost prakticky z celéh&taw kteroukoli dobu.

| ptes vSechny vyhody on-line marketingu je osloverkazaika pies internet

stdle omezeny. | nadale ve spwlesti existuji potencionalni zakaznici, t@ocitac



15

o

nevlastni nebo ho nedokaZzi vhédovladat. Podle GdajCeského statistickéhoradu
vlastni péitat a internetové fipojeni z celkového pitu pouze 56% obyvatelstda.
Zatimco osloveni zakaznik/ podol& distribuce letak dokaze pokryt tégt sto procent
vSechc¢eskych domacnosti. Proto komunikaci predhictvim internetu lze brat pouze
jako rozstujici moznost, jak oslovit zakazniky, ktera by m&amnahradit dosavadni

tradicni nastroje marketingové komunikace.

2.3.6 Sponzoring

Sponzoring v ramci marketingové komunikaci tzame definovat jako

protisluzbu mezi sponzorem a sponzorovanym.

Sponzor poskytuje organizaci jednotlivci finaréni prostedky nebo sluzby,
a ten na oplatku prezentuje a zviditge jeho jméno. Tato politika jefimosem pro ty
organizace a jednotlivce, ktdy si jinak své aktivity nemohli dovolit.

Sponzor by si /i nejdtive dikladne rozmyslet, jakou cilovou skupinuiegnosti
chce zaujmout. Po té volit vhodného adepta, kteidebprezentovat jeho firmu. Jedna
se 0 narénou a dlouhodobouifpravu, kterd ma jasnstanovené cile. N&stji mezi
né¢ paki zviditelnéni a upoutani dané ztky natolik, aby doSlo ke zvySeni objemu
prodeje produktu. Do jaké miry bude zka ,vidét® zalezi na vysi finatniho obnosu,
ale také na ptu sponzoit jednotlivych organizaci. Pokud je sponzor jedegiindije se
jako vyhradni sponzor. Pokud je sponzarice, &li se podle vySe sponzorského
piisptvku v pdadi — generalni sponzor, hlavni sponzor, sponziaynh medialni

sponzor a medialni sponzdr.

Casto se stava, Ze sponzoring je ##owan za darcovstvi, kdy také dochéazi
k vénovani finaknich prostedka, ¢i vyrobki nebo sluzeb. Rozdil mezintito
aktivitami sp@iva v tom, Ze v fipadt darcovstvi darce néekava zadna protipéni.

Tento vztahieSi darovaci smlouva.&8inou se tykd dobginnych akci. Zatimco ve

3 Budoucnost reklamnich letékbojuji s televizi a internetem. In: [online].2013-03-12]
Dostupné z: http://strategie.e15.cz/special/negtaespustit-kampan-je-treba-ji-kontrolovat-946183.
% FORET, Miroslav. Marketingova komunikace, s. 3463
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sponzoringu mZeme mluvit o oboustranném obchodu, ktery stvrzajelouva

obchodniho charakteru.

DalSi aktivita, ktera byva chybnzanmeiovana za sponzoring, je sdileny
marketing. Jedna se digpivani utité c¢astky pewtz z produktu na dobtmné (kely,
~napt. projekt Nadace Charty 77 Konto Bariéry v roce 2@azvem Ostrovy Zivota.
Z&kaznici svym nédkupem vyrobkfirem Danone, Pepsi Cola a Procter&Gamble
ozna&enych symbolem Ostrdvzivota shromazdili vice nez deset miliokorun pro
nakup lékaskych fFistroji pro ditské jednotky intenzivni gé.*

Sponzoring je @lezitou sloZzkou dnesni doby. Jegtce vSak je paebny sdileny
marketing nebo darcovstvi, nebpraw na nich zavisi osud mnoha lidskych Zivot

Osud lidi, kt¢i se mnohdy pohybuji na hranici Zivota a smrti.

2.3.7 Nova média

Rozvoj elektronickych médiifmasi do marketingové komunikace novy r@em
Prostednictvim socialnich siti nabizi moznost obotrsr@d komunikace. Komunity
prostednictvim sociélnich siti na sebe navzajéisopi a ovliviuji se.

Zacatky €chto siti spadaji do poloviny devadesatych let i@imu stoleti. Dnes
jich existuji desitky. Nejznd&si socialni gf v sokasné dob je zejme facebook.
Sociélni s Ize specifikovat jako virtuatnpropojenou skupinou lidi, ktera si navzajem

scEluje raizné druhy informaci.

Prostednictvim socialnich siti mohou firmy komunikovainpo s koncovymi
zékazniky a partnery nebo odborniky. Mohou opematimenit své nabidky a reagovat
tak na pani zakaznika. Dale se mohou lépe dostat k infammac konkurenci

a prizpusobit tak svou dalSi strategii.

Podobs jako u jinych forem komunikace, i zde hrozégyceni. Neni efektivni,

kdyZ se na socialni siti objevi vSechny vyrobkgklamniho letaku. Je nutné,cpeé

% PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingokomunikace, s. 134.
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zvazit a vybrat vyrobky, které ggdnostnime a na socialnt’ simistime. Déale je nutno

rozumré naplanovat kdy, jak a s jakou frekvenci budemeaatyf vyrobek propagovat.

Socialni sf je také idealnim mistem, kde uzivatele informowahovinkach.
Informovanost na socialni siti by ¢ha byt vcéasovém pedstihu ped ostatnimi
komunika&nimi kanaly. KdyZ je &co nagasove, je to ,IN“. FanouSci pak maji pocit

vyjimecnosti, cozZ je motivujeistavat na strankach déle.

Budovani vztah prostednictvim socialnich siti je zasadni pro &smst firmy
v budoucnu. Jak uvadi Gary Vaynerchuk: ,V budoucsgji ty firmy, které budou mit
velky ,vztahovy kapital“!®

Komunikace prosednictvim socialni sit v solg skyta fadu moznosti, ale
i nebezpei. Pokud se firma rozhodne pro tentaigpb komunikace, musi pivat s tim,
Ze ne vsichni zakaznici budou reagovat pozitivhpripadt negativnich reakci by &ta
firma zareagovat v co nejkratSi mozné &loBokud s odpaidi otali, hrozi riziko, ze

-

pocet nepijemnych reakci na portalu se zvysi.

Socialni si slouzi firmam k vytvéeni kontaki, které pokrauji ze socialni sét
na tradéni prezentace a e-shopy, kde se potom realizujtrétmi objednavky’ Pokud
uzivatel sociélni sit komentuje ufitou nabidku, dostane se tato informace
i k uzivatelim, ktei jsou momenték pro firmu nedostupni. Préw tuto chvili se
facebook stava efektivnim. Nenasilpireswdcuje zakaznika, aby si koupil produkt,

ktery jeho kamarad dopatuje.

PrestoZe drtiva &Sina marketingovych odborniksouhlasi s tim, Ze inovace
marketingové komunikace je tiva pro Uspdny prodei® vysledky z piizkumu

ukazaly, Ze tradni média staleievladaji nad novynf®

2 VAYNERCHUK, Gary. Princip véknosti v byznysu, s. 82.

2T\VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rogié a aktualizované vydani, s. 29.
8 Viz priloha 1.

29 Viz priloha 2.
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Jeden z @voda souvisi s pracnosti realizovat nové napady. Dativodem je
nedostatek odbornikna efektivni zvladnuti netragtich forem komunikace, tudiz je

pro firmy riskantni pejit na novou formu, jak oslovit zakazniky.

Prizkum spolénosti GfK Czech prokazal, Ze s@sna investice do traghich

médii s vyhledem na rok 2015 bude prakticky toto?néa

Cesk& veejnost je dlouhodab nejvice zasaZena reklamou v klasickych
masmeédiich, jako jsou televize, rozhlas, dennidigkliboardy. Je vSeobetmnamo, Ze
mnozstvi reklamnich sptv televiznich kanélech ygnost vnima pogrné negativié
a drtiva ¥tSina respondefitby ocenila ¥tSi mnoZstvi propagace na ndiptodeje.

Z tohoto nazoru vyplyvaji vysledky dalSihoupkumu, které prokazaly, Ze
zakaznici upednosiiuji propagaci v podabochutnavek a prezentaci na rafstodeje®*
Pri takoveé prezentaci si zakaznilkibe vyrobek prohlédnout, osal@bchutnatéimz si
buduje vztah k produktu, a ten ve velk&endvliviiuje ndkupni chovani a rozhodovani
zakaznika. V dnesni délySak zakaznikm nestdi si produkt prohlédnout, osahat nebo
ho ochutnat. DneSni zakaznik vyZaduje nadstandastlirfiby v podo® slevovych
kuponi ¢i jiné zvyhodrgné bonusy. Lidé chfi, aby si jich firmy vazili. A @éekavaji, ze
jim to obchodnici budou davat naleitajevo. Chiji byt vyslySeni a brani vazr?

Marketingova strategie iie byt UspSna pouze vifpadt, kdy vSechny jeji

komunikani nastroje budou zatfeny na spokny cil. A to na uspokojovani petb

cilové skupiny.

% Cesti marketingovi manatiénovacim v komunikaci fandi, ale pouze teoreticky [online]. [z 2013-
03-18].

Dostupné z: http://www.dmarketing.cz/2010/06/cestirketingovi-manazeri-inovacim-v-komunikaci-
fandi-ale-pouze-teoreticky/.

%1 Viz priloha 3.

%2 \VAYNERCHUK, Gary. Princip vénosti v byznysu, s. 37.
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3 STRATEGIE A TAKTITA V OSOBNiM PRODEJI

Mnoho obchodnik vi, Ze v dneSni d@bnestéi prodavat své vyrobky nebo
sluzby prostednictvim reklamy. Ano, reklama jail@zitd k osloveni cilovych skupin,
piedstaveni vyrobk a uvedeni jména firmy na trh. Dlouhodoba&3swst a prosperita
vS8ak zavisi daleko vice na vztahu mezi zakaznik@nmoaejcem, ktery je vybudovan na
vzajemneé dvére a respektu. Pro Usgh v podnikani nestajen investovat do reklamy,
ale také pochopit psychologii zakazhikMezi dlouhodobé cile marketingu neni jen

piimét zakaznika, aby si koupil nabizeny vyrobek, aké taby se zakaznik vracel.

Uspich obchodnilk spaiiva, mimo jiné, také v @é o zékaznika. Jedin
spokojeny zakaznik matdod zistavat a byt &ny svému dodavateli. V dneSnim
konzumnim s¥té je zakaznikéim dal wtSi pan. Jak uvadi Michael Hammer — moc
zékaznik nariista a zfisob, jakym firmy zareaguji na tento epochélni posanhodne
o jejich budoucnosti® S nafistem konkurence a v§tu produkfi, vyrazré vzrostla
dulezitost budovani dlouhodobych vztalse zakaznikem. Uz ne&taze zakaznika
s Uctou pozdravime, pigjeme mu pkny den a mile se budeme usmivat. Zakaznik
vyzaduje stale &tSi pozornost. Touzi citit se uznavany a vyjime Pevny vztah lze
vybudovat prosednictvim osobniho kontaktu. Osobni prodej se vyajgakomunikaci
.face to face" a pdi mezi nejstarSi formy marketingu. Proces osobnphadeje

zahrnuje &kolik fazi, které musi prodejce zvladnout.

3.1 Faze osobniho prodeje

Identifikace a hodnoceni potencionalnich zakaznik
PredlEzné shromafovani informaci o zakaznikovi.
Navazani kontaktu.

Prezentace arpdvadni.

Vyjasreni pripadnych namitek.

Uzaweni obchodu.

N o g kbR

Pé&e o zakaznika po uskateni prodeje*

¥ HAMMER, Michael. Agenda 21, s. 11.
% ARMSTRONG, Gary; KOTLER, Philip. Marketing, s. 701
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3.1.1 Identifikace a hodnoceni potencionélnich zakaika

Pro usgsny prodej je velice iezité vyhledat a oslovit vhodného kandidata.
Firemni know-how spiiva v pfizkumu, ktery se za#uje pra¥ na vhodné
potencionalni zdkazniky a jejich peby. Nez gkoho opravdu oslovime, je efektivni
nejdive nashromazdit e&kolik informaci, které se tykaji fin&ni situace

potencionalniho zakaznika, jeho rozsahu podnikawigStnich paeb a pani. Mezi

daleZité informace pai misto fisobeni a moZnosti podnikatelskékistu >

3.1.2 Redbézné shromad’ovani informaci o zakaznikovi

Pokud se prodejce chysta oslovit zakaznikd, oy se snazit o dm ziskat co
nejvice moznych informaci, jako ndidad organizani strukturu firmy, jeji nakupni
styl, mozné pdtby a pani. Prodejce si také musidheé stanovit postup, jakym

zpisobem a kdy navazat kontakt.

3.1.3 Navazani kontaktu

Navazani kontaktu piatmezi dilezité kroky obchodniho G8phu. Je nutné
petliveé zvazit zmisob navazani kontaktu. Zda se bude realizovat fedsttvim
telefonu, korespondence nebo osobnim setkanim.S€ehvpipadech plati, Ze uvodni
véty by nely znit pozitivre, aby pomohly vytviit jiz od zatatku gedpoklad dobrého
obchodniho vztahu. Nasletinby mgely pokratovat otazky sr&ujici k potebam
zakaznika neboipdvedeni vzork k ziskani pozornosti a zajmu. Stéle jieba mit na

mysli, Ze zakladem je naslouchani zakaznikbvi.

ANNABI, H.; GARCIA, M. Customer knowledge managerhen 875-884.In: [online]. [z 2013-03-
25]. Dostupné z:http://www.jstor.org/.
®ARMSTRONG, Gary; KOTLER, Philip. Marketing, s. 702.



21

3.1.4 Prezentace aifedvacni

Pred samotnym setkanim se s potencionalnimi zakazjekgtilezitym bodem
piiprava na toto setkani. Na zakiadiskanych informaci je nutné zvolit vhodnou
strategii v komunikaci. Obchodni zastupce by mmit co nejvice informaci o firt
i o ¢lovéku, se kterym bude jednat. Kvalitni odborna znalosproduktu, ktery je
tématem jednani, je nezbytnou &asti prezentacei®d samotnym jednanim byerbyt
uréen cil, kteréeho se ma dosahnout. Je dobré znambsdiremni mozné hranni
vystupy. Mezi dlezité body pipravy pati nacvik reakci na n&psgjSi namitky
a priprava vlastnich otéenych otazek.

Obchodni zastupce je &tiva osoba v podepsani kontraktu. Velkou roli

v osobnim jednani hraji jeho schopnosti, znalostlent®’

Neverbalni komunikace

P¥i samotném pitbe¢hu obchodniho jednéani je velicéleZitd a snadnditelna
neverbalni komunikace. Je vSeokbeeznamo, Ze ze signaheverbalni komunikace Ize

vycist pongrné mnoho charakterovych rygedince.

Muazeme ji definovat jakoigt téla.” Jedna se o komunikaci beze slov. Probiha
prostednictvim zfisohi drZzeni &la a jeho pohyd, gest, mimiky nebodniho kontaktu.

Dale do neverbalni komunikace figi€e o zevijSek a ovladani prostoru.

v s

Odbornici tvrdi, Ze nejdezitejSim bodem osobniho jednani je prvni dojem. To,

jakym zpisobem pedstavi sebe i firmu, bude provazet jednani ¢dtka az do konce.

ZkuSeny obchodnik se pozna u# pstupu na misto obchodniho jednani.
Zaujima pevné a v¥pnené drzeniéta, které symbolizuje seb&lomi, autoritativnost
a optimismus. R predstavovani je dobré koncentrovat svou pozornospai@seni

rukou. Stisk by rdl odpovidat jak typu pohlavi, takélesné kondici. Nepsgjsi

37 Viz priloha 7.
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zlozvyky spgivaji vtom, Ze lidé tisknou moc velkou silou, cozdruhého navozuje
pocit bolesti a strachu. Druhy extrém &p@ ve stisku ruky, ktery sefippvnava
k leklé rybs“.®® Stisk je mdly a nic rigkajici.

To, ¢eho si také na nas lidé vSimnou na prvni pohledjvisd s naSim
zevrgjSkem. Je vSeobeé&rznamo, Ze Satyéthji ¢lovéka a to i v obchodnim &t&.
Vybér vhodného o&vu pati mezi dilezité body pipravy na planované obchodni

setkanf?®

Nekteré firmy ndizuji svym zamistnan@m nosit firemni uniformy. CRlji se
tim vyhnout tomu, Ze se zastnanec oblékne nevhodra svym zev&Skem bude
zakaznika rozptylovat nebo dokonce urazet. &ybdkvu by nel vzdy souhlasit
s normou konané akce. Zaravby ¢lovék meél vénovat svoji pozornost tomu, aby se

v obleéeni citil giijemne a pohodls.

Skala variant, jak se obléci, je Siroka. VSeolsephati, Ze pozornost ma byt
zantiena naecnika, nikoliv na to, co ma na salZvlase Zeny by pi vybéru ,outfitu”
mely byt obezetné. Nkdy je jim vytykano, Ze nosiifiis napadné a vystdni dophky,

které rozptylujf*°

Nejenom vSak na Saty je za&fana pozornost. Cely zegjBek ¢lovéeka méa

pusobit kultivovar a gijemre.

Pfi osobni komunikaci je velmiddezitym prvkem neverbalni komunikace také
o¢ni kontakt!* Ogi prozrazuji charakteristické rysy osobnosti, jeexmperament i zajem
o komunikaci*® Pokud chceme udrZet pozornost posldehge dileZité udrzet oni
kontakt po celou dobu komunikace. Je nevhodrié mpak na podlahu, na &genebo do

okna. MiZe to vyvolat pocit nezajmu a nudy. Pokud se kokage @astni vice lidi, je

*Viz ptiloha 5.

% LAKHANI, Dave. Freswédcovani. Ungni dosahnout svého, s. 143.
“KOPECKY, Ladislav. Prezentace v marketingovych kaikacich, s. 85.
“IDE VITO, Joseph, A. Zaklady mezilidské komunikas.e]30.

“2Viz priloha 6.
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vhodné @ni kontakt udrzovat se vSemi &strenymi. Doporduje se oni kontakt

ptesouvat po 10 vimach?®

Nemeélo by se stavat, abyc¢ni komunikace byla naruSegastym a setrvalym
pohledem na vizualni paioky nebo poznamky. Poznamky se dogajupsat v bodech

a velkymi pismeny, aby stidpouhy letmy pohled.

To, jak se pr&¥ citime a co proZzivame, se nam neggilodrazi ve vyrazu tua
— radost, smutek, strach nebo tfiKazdy clovék ma své emoce ve tidnapsany”
velmi ¢citelné. Napiklad vesely a spokojenylovék se charakterizuje tim, Ze jeho
koutky Ust sm¥uji vzhiru a kolem jeho & je mnoho vrasek Zgobenych Gsgvem:*
Usmsv se povazuje za jeden z nejvyznaisfch prviki komunikace. Hjemny Gsndv

a tv& se velkou mrou podileji na oblibenosti a téz &Sposti jedince.

Pfi osobnim jednani hraji svou roli také gesta. Gemidtrhuji a dokresluji
prezentovanotie¢. Gestikuluje snad kazdy.ékdo vice, gkdo mér. Frimérenost gest
podtrhava sebe&domifecnika. Pokud jsou gestaghnag vyhrocena, mohougsobit
az komicky. Jako vychozi bod pro ruce se dopgjridat je ped sebe do Uro¥rpasu.
Ze zpisobu gestikulace je mozno rozezndttaré viastnostietnika, ale i jeho aktualni
psychicky stav. Existuji vSak i lidé, ktegesta filiS nepouzivaji a jejictiec je presto
srozumitelna a na vysoké urovni. Co se tyka &&mnebo gest, i bychom i

jednani vzdy pamatovat n&isimost.

Mezi neverbalni komunikaci, kterou je nutnéi dnani ,tvéi v tva“ hlidat,
pati také komunikace prostorova, neboli proxemika.tdeapisob interakce sgiva ve
vzdalenosti, kterddii lidi, co spolu hov#i. Jsou rozliSovanytyii typy vzdalenosti,
které definuji typ vztahu mezi lidmi.

1. Intimni vzdélenost — odstup mezi lidmi je kolem 8. Tuto zénu mohou

Yaowa

narusit ¥tSinou jen nasi intimniiatelé.

43 KOPECKY, Ladislav. Prezentace v marketingovych kaikacich, s. 82.

4 Viz priloha 4.

S MINHOVA, Jana; HOLEEK, Véaclav; PRUNNER, Pavel. Psychologie pro prayni, roz&fené
vydani, s. 263.
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2. Osobni vzdalenost — odstup mezi lidmi je do 75 @mw. této vzdalenosti
dovolime vstoupit #Sinou pouze lidem, kigjsou nam blizci.

3. Socialni zéna — odstup mezi lidmi jeilgizné 2 metry. Tato vzdalenost se
doporiuje @i obchodni a spotenské komunikaci.

4. Verejna zona — odstup mezi lidmi je od 3,5 — 7 netiato vzdalenost jectina

vétSinou u wtsich prezentaci, kde se tiegpoklada kontakt s poslucha®

Osobni zonu bychom &h vzdy respektovat. Vstupovat za hranici osobmyzo
je nezdveilé, a @i obchodnim jednani neprofesionalni ge¥tdVejcasejsi chyby,
kterych se jednajici dopousti je pkamerespektovani odstupu. Tento problém se
pievazre vyskytuje u jedingd s wtSi mirou dominance. Maji tendence vstupovat
druhému do jeho osobni zony a ¢ita ho pied sebou. Tomuto problému Izéegdejit
tim, Ze mezi komunikujici damesjakou gekazku, napiklad sftil. Osoby v interakci
sedi pak naproti séb| kdyZz dominantni osoba se stale bude snazit urabamsobni

zénu, bude to mit ztizeno toutéegazkou.

Existuji vSak lidé, ktd nejlépe prezentuji svote¢, kdyz mohou stat. Mnohé
prezentace to i vyZzaduji, nab@fi nich re¢nici pouzivaji 6zné ponicky, jako jsou
tabule, flip charty apod. Pokuikinik stoji ged zraky vSech posluchia musi se
soustedit nejen na prezentovandec, ale také na neverbalni signaly celékita.t
Nejcastjsi chybou, které se lid&igprezentaci dopoud je ,pochodovani“Regnik pri
svém projevu ma tendenci chodit. | kdyz se jedavgla jen o dvai tfi kroky v obou
smérech, tento zlozvyk nabouravd pozornost posléehd.idem, ktei trpi timto
zlozvykem, se dopotwje zaujmout rovny, tvrdy postoj s ,ukotvenim“. INojsou

mirne rozkrasené, coz dodava pocit lepsi stabifffy.

Velkym otaznikem jsou ruce. Je spmasky nevhodné, adldji to predevsim
muzi, davat ruce do kapes. Odbornici dopojuvzit si do ruky pomocnika v podéb

diare, listu papiru s poznamkami, ukazovatka nebo pseiteby. Upozofiuji vSak na

*MINHOVA, Jana; HOLEEK, Vaclav; PRUNNER, Pavel. Psychologie pro prayni, roz&iené
vydani, s. 264-265.

*" FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliwani mirni. Jak Usgdre ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat. 3., roz&né vydani, s. 204.

“8 KOPECKY, Ladislav. Prezentace v marketingovych kaikacich, s. 80.
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to, Ze pomocny i@dnet se v rukou pouze drzi. V zadnéerfigads nesmi rozptylovat

a slouzit jako hréa.

Pri takto prezentovangei je nutné, abyecnik vzdy zachovaval pozicicglem
K publiku“. Mezi c¢asté chyby pat ot&eni se bokem nebo dokonce zady
k posluch&aim.*® Dochazi tim ke =ztrat kontaktu s publikem a k naruseni

komunikaniho kanalu.

Je vSeobeenznamo, Ze pokud chce obchodnik zakaznika zaujeq@tgs\wdcit
0 nékupu nabizeného produktu, ma jeho prezentadsobj divéryhodre

a profesionalé.

Verbalni komunikace

Pfi komunikaci v osobnim jednani je neverbalni korkaene dilezZit4, ale také
nesmime zapominat na komunikaci verbalni. Ve vafli@munikaci jde o slovée¢ena
asty a pijimana sluchem. Je vSeobéanamo, Ze to, ctikame, je stejadulezité jako
to, jak tofikdme. Hlas tonu by #éhbyt v souladu s obsahem prezentace, aby dokraslov

prezentovanoiec.

Z hlasového projevu lze wist velmi mnoho. Lidsky hlas n&gava pouze
obsah s#éeni, ale také vypovida o psychickém stavu hioosoby. Kdyzie¢nika
sotva slySime, fie jit o projev nejistoty, strachu i 0 nedostatekestivéry. Naopak
silny a pevny hlas je charakteristicky pro domimduasobu, ktera si pe¥rstoji za svym
projevem a nazorem. Nas hlas bylroyt vzdy giméieny dané situaci a prastli.

Vyslovnostéista, zetelna a srozumitelna.

Hlasovych neesti, které se v komunikaci vyskytuji, je céla. Paf mezi r&
vkladani neodbytnych ®ek jako ,ehm,hm®, polykani koncovek slov, drmoleni

mumlani apod. Ké&mto hlasovym niestim nizeme jmenovat jeStnevhodna gesta,

“FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliwani migni. Jak Gspsns ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat. 3., roz&né vydani, s. 204.
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ktera je doprovazi, jako podpirani brady, rukadpusty, bubnovani prsty do stolni

desky, hrani si s tuzkati s bizuterii na krku.

K odstrarni téchto nezadoucich projé\nam napomaha sebekontrola a samotna
piiprava na planovanou akci. Jako uai@ rady, jak pracovat s hlasem, se uvadi

— rozhybat mluvidla, zabarvovat hlas a pouZivatvigopauzy?

Verbalni komunikace by &a vzdy sphovat pravidla gramaticka i kulturni.
Pokud chceme ugpre prezentovat firmu, musime néjde dolfe prezentovat sami

sebe.

3.1.5 Vyjasreéni pripadnych ndmitek

Béhem prezentace zdkaznilsto miva namitky afpominky. MiZze vyvstat
problém, & uz wcny nebo psychologicky. Profesionalni prodejce ¥ ma pripadné
namitky reagovat pozitivh Jeho ukolem je odpeeét na vSechny nejasnosti, a to nejen
na ty vyc¢ené. Zakaznik atSinou gFistupuje k podepsani spoluprace az po naprostné

osobni jistot.

3.1.6 Uzaweni obchodu

Tento moment v obchodnim jednaniipanezi obavané a u mnoha prodeje
moc dolle zvladatelné faz&. Problém je charakteristicky pro obchodniky, iktepi
nedostatkem sebédry a zkuSenosti. Nedokazi vystihnout ten spravgs

a vhodrt klast otadzky tykajici se uzgeni kontraktu.

Mezi signaly, které mohou napomahat k vhodnému aikam nagiklad pati,
kdyz se zakaznik posadelem a pkyvuje, pogipat se pta na ceny. Pokud si
obchodnik stale neni jisty vhodnyasovym momentem, iie shrnout vSechny body
smlouvy a pozadat o objednavkuiiké se také zeptat na specifické pozadavky okledn

*%Podrobuiji viz: KOPECKY, Ladislav. Prezentace v marketingol komunikacich, s. 77-78.
*ARMSTRONG, Gary; KOTLER, Philip. Marketing, s. 703.
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dodani nebo baleni vyrobk V koneg&né fazi mize zakaznika motivovat zvlastnimi

vyhodami po uzaseni obchodu.

3.1.7 Pée o zakaznika po uskuténéni prodeje

Hlavnim cilem prodejt je zachovat si &rnost u ziskanych zakaziikJedir
spokojeny zakaznik ustava ¥rny svému dodavateli a nema fmiiu vyhledavat
noveho. Nezbytnou @é o zakaznika je dodrZzovani pravidel a sluzeb, ékteyly
dohodnuty a podepsany v obchodni sméowbchodni zastupce je povinen tyto ukony
kontrolovat, coz se nasleéindje prostednictvim dalSich osobnich sdek.
Prostednictvim &chto sclizek si obchodni zastupci dal prohlubuji vztah se
zékaznikemieSi gipadné problémy a vytv@ji moznosti k dalSi mozné spolupraci.

Pokud chceme byt Us$gni v obchodovani tva v tv&, je dilezité nadit se
zé&kazniky otypovat a rozliSit. Jedipotom mize naSe komunikace s nimi byt &Spa.
Abychom mohli vhoda pisobit na zakazniky, je peba odhadnout dégdu jejich

chovani. V této souvislosti se je snazime idertifék dle jejich osobnostniho typu.

3.2 Typologie osobnosti

Podle zpisohi chovani, reakci, gest Ize rozpoznat charaktergsg osobnosti.
Na zéklad zjisttnych informaci je mozno kazdéktoveka ,otypovat” a pipravit tak
strategii, kterd& ma pomoci dosdhnout naSe cile.UBggsnou komunikaci je také velmi

daleZité znat i svéiednosti a slabiny, které nas Romunikaci provazeji*

*FTOREK, Jozef. Public relations jako owliwani mirni. Jak Gsgre ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat. 3., roz&né vydani, s. 201.
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3.2.1 Typologie podle pijmu a zpracovani informaci a rozhodovani

Tato typologie se oziaje MBTI’*a odhaluje kifové charakteristiky chovani,
které jsou spolmé vSem lidem. Pomaha lidem pochopit jejiaedmosti i slabiny
a vede k osvojeni typologickych dovednosti. Podétattéto typologii jsou preference
ve vnimani, zpracovani, rozhodovani i@Seni probléiin Existuji ¢tydi zékladni
psychické funkce (dimenze). Kazda sézm vyskytovat ve dvou pdlech. U kazdého

¢loveéka vzdy jedna funkcefpvazuje, druha je spiSe pomocna (podp).
Ctyfi zakladni dimenze osobnosti se svymi krajnimi bdgzemi):

Zameieni na vnimani okoli — Extraverze ,E* (ven) nebtrdaerze ,I* (dovnit)
Ziskavani informaci — Intuice ,N“ nebo Smysly ,S*
Rozhodovani na zaklad- Mysleni , T* nebo Cini ,F*

A

Zivotni styl — Strukturovany ,J* nebo Improvigai, flexibilni ,P*

Kombinaci &chto ¢tyt dimenzi vzniklo Sestnact osobnostnichitypSTJ, ISFJ,
INFJ, INTJ, ISTP, ISFP, INFP, INTP, ESTP, ESFP, EBNENTP, ESTJ, ESFJ, ENFJ,
ENTJ.

Charakteristika jednotlivych meznich kiod

Abychom porozuréli reakcim druhych lidi, jefeba rozkryt charakteristiky jednotlivych

meznich bod (pismenj*

E — Extrovertniclovék — iniciativni, expresivni, vEicny, spolupracujici, energicky,

spol&ensky
| — Introvertni¢lovek — reaktivni, rezervovany, uvazlivy, klidny, neidy

S — Smyslovyloveék — konkrétni, realisticky, prakticky, empirickyti tradice

>*Myers -Briggs Type Indicator - jedna z nejzrgéfch a v sotasnosti ngjastji vyuzivanych typologi
osobnosti.

**Cerpéano z poznamek z firemniho 3koleni ve &iferseus. Déle jsou tyto charakteristiky wrédi

v publikaci: CAKRT, Michal. Typologie osobnosti, s. 39.
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N — Intuitivni ¢loveék — abstraktni, napadity, ma rad nove poznatky &nzmteoreticky,

originalni, nerespektujici formalizované a standapbstupy
T —Clovek s prevahou mysleni — logicky, racionalni, tazajicils#icky, netstupny
F —Cloveék s prevahou citni — empaticky, fizpasobivy, tolerantni a respektujici, citlivy

J —Clovek s prevahou usuzovani — systematicky, planovity, metadidba na pravidla

a rozvrzentasu

P — Clovek s pgevahou vnimani — uvalny, oteveny, pracujici aZ pod tlakem,

spontanni, bezstarostny

Vlastnosti jednotlivych tyf — jsou utovany podle sirovani energie€loveka,

zpusobu shromafovani informaci a rozhodovani, podleigpbu a stylu Zivota.
ad 1. Zameni na vnimani okolniho prastdi

Extroverti (E) — pozornost je zatena na vi§Si swt. Snadno navazuji vztahy
a kontakty. Jsou otéeni a aktivni, sami si vyhledavajiilezitosti, kde vyniknout.
Premysleji nahlas, maji tendenci vice mluvit nez kpmeji radi zndnu a rozmanitost.

Davaji gednost praci ve skupira skupinovémiieSeni tkal.

Rizika u extrovefi — mohou impulsivh mluvit a jednat. Byvaji {iliS
dominantni v diskusich a skupinové praci a prij sykon potebu;ji casgjSi interakci

s druhymi. Mohou byt netiivi pii dlouhodoljSich nebo rutinnickinnostech.

Introverti (I) — pozornost je zaffena na vnini swt. Jsou rozvaafsi,
pric¢inlivejSi a samoti&ti. Jsou opatrnifpnavazovani vztah Vyhledavaji pilezitost
k premysleni a uvahdm. R&d pisi, neZz mluvi. Maji tendenci vic igmyslet
a uvazovat, nez mluvit a konat. Davajiegnost samostatnym Ukoh pred

skupinovymi.
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Rizika u introvert — mohou fisobit odtaZi, tajemr aZ povznesen Casto se
vyhybaji kontaktu s jinymi lidmi. Pro svou praci dobry vykon patebuji klidné

prostedi.

Rizika vzdjemného vnimani a komunikace extravarintrovert - extroverti se
mohou jevit introveidm jako povrchni a impulsivni osoby. Introverti jsquro
extroverty zahadni a stranici se lidé. Extroveatitji feSi ci verbal, zatimco
introverti preferuji pisemnou komunikaci. Oba typyaji problém vzajemn

komunikovat, protoze kazdy ma jiné priority aigpby jednani s lidmi.

ad 2. Ziskavani informaci

Lidé s gevahou smyslového vnimani (S) — jsou &#&ni na praktické &ci
a fakta. Pdebuji vidt, slySet. Jsou doslovni, konkrétni, systettatitrpelivi

a opatrni.

Rizika u lidi s pevahou smyslového vnimani — pro svou konkrétnost
a prakttnost oltas nejsou schopni rozeznat moznosti &tvidmplexr. Nedokazi si
dost ¢asto pedstavit budoucnost. MohokZzte snaSet abstraktni informace a dlouhé

vyswtlovani (jsou pak netegivi).

Lidé s gevahou intuice (I) — dokazi siqustavit budoucnost, vazby a vztahy.

Maji abstraktni pedstavivost. Dokazi rozvijet nové myslenky, &inse pondit do

feSeni problému. Zattuji se na komplexnost.

Rizika u lidi s pevahou intuice — obtiZznmohoufieSit konkrétni neplanované
situace. Pro svou abstraktriefdstavivost jim mohou unikat konkrétni detaily &téa

Odmitaji vnimat rutinu.

Rizika vzajemného vnimani a komunikace lidi iesvyahou smyslového
a intuitivniho vniméni pro praxi - oba typy mluvigysli na docela rozdilnych drovnich
a velmicasto nechapou, co ten drutika. Jeden chce specifikovat podrobnosti a druhy

chce jen mySlenku nebo témai ¥zajemné komunikaci mohou nastat problémy.
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ad 3. Rozhodovani

Lidé s gevahou mysleni (T) — jsou orientovani na pravithgiku a zakony.
Situace hodnoti na zakkadbjektivity a logiky. Jsou neosobni a zgeni na vysledek,

analyzuji giciny a efekt. \&ti prevazri jen faktim.

Rizika u lidi s pevahou my3leni — maji sklony nebrat ohled na drdlasto
nemaji porozurni pro hodnoty. Mohou bytipis hrubi a pehnar kriticti. Tézce
vyjadiuji pocity.

Lidé s gevahou citni (F) — jsou zarteni na lidi a osobni vztahy. Situace
hodnoti gevazr subjektivie na zaklad vlastnich pocii. Hodnoti lidsky dinek

a dopad rozhodnuti na lidi. Chapou lidské&eby a hodnoty.

Rizika u lidi s pevahou citni — pro své osobni vztahy mohou byt protvani.

Stava se, Ze byvaji neobjektivrii peSeni problému. $ikym srdcem &koho kritizuji.

Rizika vzdjemného vnimani a komunikace liditesyahou mySleni a ¢ii pro
praxi - lidé s pevahou mysleni mohou Wt lidi s preferenci poait jako slabochy.
Obraces zase pocitovi lidé vnimajtlovéka s gevahou mysleni jako bezcitnou
a tvrdou osobu. Tyto rozdily jsaiasto primarni ficinou ublizeni a nedorozumi. Fi
ieSeni konflikk se doportuje pouzit dalSi osoby s apeu preferenci. (Ndfklad T+F
se ffe s F+T).

ad 4. Zivotni styl

Lidé s gevahou usuzovani (J) — davaji v zivopiednost pedvidatelnym
zalezitostem. Maji radi hotové aivzené zalezitosti. &Sinou jsou rozhodni a stali.
Planuji, strukturuji, projektuji, dodrzuji terminylsou orientovani na blizké cile

a konegné limity. Rychle se rozhoduji.

Rizika u lidi s pevahou usuzovani — mohou byt tvrdohlavi a neustdgiko se

vyrovnavaji s nefedvidatelnymi situacemi.iPsvéteci jsou neradi gerusovani. Obtas
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delaji ukvapena rozhodnuti bez dostatku udajfakti. FiliS se drzicasoveho rozvrhu

a planu.

Lidé s pgevahou vnimani (P) — davajifgqunost rozmanitosti Zivota. Maji
tendenci byt filiS spontanni. Jsou flexibilni,figpusobivi, dolbe reaguji na zgmy.
Urcené ukoly a cile pIingasto na posledni chvili. Vyhybaji se planovanitéigné

organizaci. Blaji kompromisy.

Rizika u lidi s pevahou vnimani — mohou byt nerozhodni, snadno ekajie
rozptylit prii feSeni Okal. Délaji zbyt&né a neopodstainé znény. Jsou benevolentni
k plamim acasovym harmonograim. Tendence nedotahovat zaate ukoly do konce.

Rizika vzajemné komunikace lidi ggvahou usuzovani a vnimani v praxi - lidé
usuzujici mohou vi#t lidi s prevahou vnimani jako neorganizované, nerozhodriéi& p
velkorysé. Naopak lidé vnimajici se divaji na liduzujici jako na zkostridé, strnulé
az despotické osoby. Takové rozdily mohou byt #8jin zdrojem konfliki pri
komunikaci. Pedstavy obou stran jsou naprosto odliSné. Protdykkeok a rozhodnuti

musi byt dikladrg probrany, owreny a zopakovany.

3.2.2 Typologie osobnosti podle preferenci, hodnatpotieb

DalSim krokem k usfné a efektivni komunikaci je znalost preferenoilrot
a poteb lidi. Podledchto kritérii je moZné roztit osoby doctyi kategorii>®

1. Typ analyticky — lidé spadajici do této kategonpéeanosiiuji ¢isla a fakta. Jsou
dusledni a radi planuji. VSimaji si detailNez se rozhodnou, zvazuji vSechny
mozné alternativy, pt¢buji mit jistotu, Jsou to technici. Vztahy navazuj

pomalu, ale potom jsou trvalé.

Styl komunikace kifeswdéeni analytika — je réba navodit obchodni

a wcnou atmosféru. Pouzivat pouze fakidsda, nezabyvat se nédzitym, postupovat

*KOPECKY, Ladislav. Prezentace v marketingovych kaikacich, s. 134-140.
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beze spchu. Analytik potebuje cas na promysleni. Komunikaci vést organizayan
promySleg a systematicky. Nedavat najevo své emoce. Projeebedveru
a rozhodnost. Uvad konkrétni giklady. Nebat se dopotit zpasobireSeni. Na fipadné

namitky odpovidat &r¢ a objektivie. Komunikovat bez natlaku.

2. Typ dynamicky — jde o vyrazny typ se silnouilliv Je velmi pracovity
a dilezity je pro ®j konetny vysledek. Ma rad nové vyzvy. Reaguje rychle. Rad
dophuje a konfrontuje ostatni lidi. Jeuamhzny az agresivni. Rad sekit
s druhymi. Vyhledava nestandardni probléemy a ukktgré znamenaji vyzvu

a ilezitost. Rozhoduje se direkti¥m rychle. Nevaha riskovat.

Styl komunikace kfeswdceni dynamika — je i¢ba navodit obchodni
a wcnou atmosféru. Pouzivat fakta,urdz klast na vysledky. iBswdcit
o0 schopnosti realizovat myslenky a cile zakaznikabidku prezentovat rychle,
specificky. Mluvit pouze ké&ci. Nechat klienta rozhodnout a vybrat z nabizenych
variant. Na namitky odpovidat v linii klientovych ySienek. Ujistit dynamika

o schopnosti rychlyckeSeni.

3. Prakticky — jde o fatelsky typ, ktery se orientuje na osobni vztahglidé dolse
se pizpusobuje. Konfliktim se radji vyhyba. Je to tymovy hta Vyhledava
doporieni a dobré jklady. Ri feSeni Ukal nejradji vychazi z dobrych
a pevnych vztaln F¥i rozhodovani pdebuje mit podfrné phizkumy a data.
Rad pomaha druhym lidem. Je spiSe tichy a nengpadny

Styl komunikace kieswdceni praktika — je feba navodit fatelskou
a otewenou atmosféru. Komunikaci vést zvolna. Vyvolat ipaivéry a zajmu.
Nabidnout vSechny mozné varianty, které vedou lafmsi cile klienta. Formulovat
zietelrg, ¢im prispéjeme my, a co secekava z druhé strany. Vyzdvihnoutinos
spoluprace. V fipact namitek pouzit referenceeti strany (odvolat se na to, co &Sge

ucklali jini). Zdaraznit swij osobni zgjem.

4. Expresivni (novatorsky) — lidé tohoto typu se cheeazuji patelskym
a otevenym zmsobem komunikace. Hledi do budoucna. Svym pozitivni
pristupem doka&zi motivovat okoli. Radi s#iif a jsou orientovani na kotrey
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vysledek. Dokazi se nadchnout pro cokoliv. Majdirépole&nost, potlesk

a uznani. Jsou velice emociondlni a spontanni.

Styl komunikace k feswdéeni novatora — jer¢ba navodit oteenou, patelskou
atmosféru ve vymezenédasovém limitu. Dat prostor pro myslenky a jejidtippdné
realizace. Diskuzi neusphat, ale vést ji Ziva pgimocaie k cili. Vyhybat se detdiim
a vyzdvihnout usgchy, kterych je mozné dosahnout. Ocenit dobré napateré

novator nabizi. Dat najevo osobni podporu a schetstilet problémy a nazory.

3.3 Manipulativni techniky

V obchodnim s#t¢ se lzecasto setkat sterminem ,manipulace”. Jde o styl
komunikace, prosednictvim kterého chceme ziskat to¢ asilujeme. Nafiklad

o ziskani lepSich obchodnich podminek, o snizenpoadukf apod.

Tato technika se&sSinou pouZiva az po té, co vSechny ostatni styiknikace
selhaly. Je vSeobegrznamo, Ze manipulativni techniky jsou #@elznamé a Skolici
strediska jim ¥nuji velkou pozornost. Lekiopii svych hodindch vyuky ukazuji, jak
tyto komunik&ni styly rozpoznat, a jak se proti nim &Sps branit. Resto se déici, Zze
tyto agresivni techniky jsou velice @gsmé. Nkteré styly manipulativni techniky uvadi

ve své publikaci i 3i Plaminek’®

Styly manipulativnich technik

1. Jsou jen d¥ cesty — tento styl komunikacépousti pouze dvmoznosti. Zadna

tieti moznost neexistuje. Manipulator nedava praimstna vyler.

Priklad: ,Odpowd od Vas patebuji dnes nebo nejpogdzitra rano.”

> PLAMINEK, Jifi. Komunikace a prezentace. 2., dopInéné vydani, s. 63.
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2. Podsouvani argumant frecnik v tomto pipact vyvraci nebo zagiuje nazory,

¢i argumenty, které byly proneseny.

Priklad: ,Tu zpravu jsem polozil na Vasikt — ,Vy si snad myslite, Ze jsem ji ztratil

nebo dokonce zahodil?*

3. VyhrozZovani — jedn& se o nejtvrdSi manignlastyl a pouziva se az po té, co
vSechny jiné manipulativni styly selhaly. Je doimié na pamiti, Ze i @i pouziti

tohoto stylu plati pravidla sluSného chovani.

Priklad: ,Bud’ si u nas objednate vSechny nabizené produkty, nébo nebudeme

dodavat zadné.“

4. Nalepkovani — tento styl &§inou sniZzuje hodnotu daného komuwikido
partnera. Ten je ¥azovan do uité nezadouci skupiny nebo jsou mu

piifazovany wité negativni vlastnosti.

Priklad: ,Vy obchodnici ptad pl&ete.”

~ M v

5. Zesntsinovani — pi tomto stylu komunikace dochazi ke snizovani Kredi
komunik&nich partnek. Manipulatorovi jde vtomto fijpact predevSim
o vlastni zisky v podab sympatii nebo obdivuidtich osob, k formutani

pohotovosti. Zesgsinovani byva spojovano s nalepkovanim.
Priklad: ,, Ménite ndzory jak chameleon svou barvu.”

6. FaleSné apely — styl komunikacefi pkterém manipulatoriadi svého
komunika&niho partnera do skupiny, ktera lichoti jeho eduy dosahl svého
cile. Tento zppsob manipulace se podoba stylu nalepkovani s tadilem, Ze
v tomto gipadt se dotgny fadi k Zadouci skupén

Priklad: ,Vy jste frece inteligentnélovek.”

7. Slibovani — jde o slibovantéasto nesplnitelnych nebo podrigch vyhod.
Tento zmsob komunikace se vyskytujeigvazre v politice, v reklam

a dalSich oborech lidského podnikani.
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Priklad: ,KdyZ budete volit nas, snizime vam 84n

8. Logicka salta — tento styl manipulace pouZivagdevsim ,myslitelé“. Spoléhaji
na to, Ze lidé se ostychaji dat najevo svou mys$ieok nedostatsmost

a nepousti se do rozebirani argumentace.

Priklad: ,Ptala se hajného Zuzka / prie ta houba tak kluzka / zasmal se hajny pan

Bouzek / proto jiikdme klouzek®’

9. Zavadjici srovnavani — manipulator chce srovnavat nemt®iné. Tato

nesrovnatelnost bywéasto ums skryta.

e

Priklad: ,Co je dilezitéjSi: dodani zbozi nebo zaplaceni faktur?“

At uZ se pouzivaji jakékoliv manipulativni technikydy by n€ly byt pouZzity
pouze v krajnich mezich. Mnohé firmy se takovymkpkam vyhybaji. Odbornici na
obchodni komunikaci se shoduji, Zze pouzitthto natlakovych metod byva tsmé
pouze pi kratkodobé spolupraci. &Sina firem dava igednost spolupraci, ktera je

zameiena na dveie a oboustranné spokojendsti.

*’PLAMINEK, Jifi. Komunikace a prezentace. &mi mluvit, slySet a rozust — 2., dopléné vydant, s.
66.
**Tamtéz, s. 76-77.
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4 ZAVER

Lidé touzi mit to, co nemaji, lidsky &se pomalu stava konzumem. UZ jim
nest&i vlastnit \&ci, které jsou pro Zivot zakladni. Gfitmit vice. Firmy to vyuZivaji
a zaplavuji nas svymi nabidkami. Uspokojit dnesazakka je mnohem nanmjsi, nez
v dobéch, kdy vyér produkti a firem nebyl tak velky. Prodejci, aby ziskalilavme si
udrzeli zadkaznika, investuji do budovani trvaléhtakiu nemalé usili. Je to jedna z cest,
ktera vede k usgnému konkuremimu boji. Z dlouhodobych vyzkuinlze vyist, Ze
z&kaznici se jiz nespokoji s reklamnimi spoty asnbaimi propagacemi. Vyhledavaji
osobni kontakt a @pdnosiuji prezentace, na kterych si mohou produkt praidéitl
a vice se odm dozdet. Pro realizaci nakupu je vSak zajimaji ¢edalSi vyhody, které
jsou spojené ndjklad s finagnim bonusem, donaskou, mnoZzstevni slevou apodyFirm
si velice dobe uwdomuiji silu osobniho kontaktu, a proto Zamji svou strategii timto
smérem. Davaji zdkazntkn pocit vyjime&nosti a vaznosti. Aby ne. Vzdysila tohoto

okouzleni vede k dalsim nakimp mnohdy nepdebného zbozi.

Uspsné zakoteni obchodniho jednani jeasto vrukou jednohaloveka,
kterym byva obchodni zastupce. Firmy investuji némfinanini prostedky na
budovani profesniho tustu svych zawstnand. Chgji, aby jejich zamstnanci
vystupovali a prezentovali firmui@s\wdéivé a profesionala Obchodnici pro dosazeni
svych cili pouZivaji tizné komunikani triky a techniky. Proggdnictvim &chto metod
se snazi zékaznikafimét k ndkupu nabizeného produktu. D4 isd, Ze se jim to
v mnoha pipadech dd. O tom s¥d¢i vysoké procento zadluzenych domacnosti, které

nevahaly fj¢it si penize na nakup vagmich darki, dovolenych apod.

Existuji vSak i zakaznici, kikeobchodnikm v obchodni komunikaci konkuruiji.
V tomto gipack se ¥tSinou jedna o komunikaci mezi firmami. Obchodrstaaci obou
stran tak pouzivaji své obchodni znalosti a dovstinaby dosahli pro firmu nejlepSich
moznych podminek.

Mezi obchodniky jsou roz&ny komunikani styly, které jsou za#ieny pouze
na jednosrrné vyhody. Jedna se o manipulativni techniky&shto gipadech jde
o agresivni styl komunikace, ktery se pouziva, kd§&chny ostatni komuni&ai styly

selhaly. Odbornici na obchod se vSak shoduji, aetetyl komunikace je efektivni



38

pouze pi kratkodobém obchodnim vztahu. Zakaznfikvd ¢i pozckji rozpozna tento

natlak a vyhleda si jiného obchodniho partnera.

Konkrétni giklady zpisohi obchodnich jednani, které jsou uvedenyiiWope
prace, ukazuji, jak obchodni zastupci vynakladagtaé usili, aby ziskali zakaznika na

SVOou stranu.
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6 RESUME
The thesis is focused on communication in the lmssnworld.

Number of Competitors is increasing and ,fight* feach customer grows. Business
strategy is more and more focused on communicatitm the customer. Retailers are
trying to get closer to customer and build long#asrelationship with him. To achieve

this target they use a variety of communicatiocksiand techniques.

The aim is to discuss the communication in the regs world. Another target is to
emphasize the power of personal contact in busimegstiation.

The first part of this thesis describes the différiorms of marketing communication
— advertising, personal selling, sales promotionblip relation, direct marketing,
sponsorship, and communication through new media.

The second part is devoted to the personal sedléng form of communication which is
highlighted in marketing communication. In this ts&c is discussed the phases of trade
negotiations, strategies and techniques that menkease.

In addition attachments are included case situstwhich the author of this thesis
completed within the corporate training at compa@yned Perseus. There are also
examples of business meetings held in company nauindebwer.

The thesis is in its nature descriptive. The basthod of it is critical analysis.
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7 PRILOHY

7.1 Graf — inovace v komunik&nich kanalech

Drtiva vétSina marketér (92%) deklaruje, Ze jsou
priznivci inovaci v komunikénichkanalech

1%

\

Jste Vy osob&iprizniveem inovaci v komunikaich kanalech?

® 1-rozhodné ano (49%)
M 2-spide ano (43%)

I 3-ani ano anine (7%)
B 4-spide ne (1%)

m 5-rozhodné ne (0%)

Zpracovano ze zdrojesww.dmarketing.c2013-03-13]




7.2 Graf — reklamni investice — Leden 2013

Reklamni investice - Leden 2013

0,30%_,

0,65%

0.27% __ 0,01%
/

mTVvV

W Tisk

M Radio

m Internet
= Qutdoor
B OOHTV
w Cinema
W Instore

Indoor

Obdobi: 1. 1.2013-31. 1. 2013

Media typ Cena
TV 1178 601 981 K¢
Tisk 1008 686 869 K¢
Radio 367 050 823 K¢
Internet 344 621 406 K¢
Outdoor 222 711 686 K¢
OOHTV 20401 844 K¢
Cinema 9376374 K¢
Instore 8 689 388 K¢
Indoor 404 887 K¢
Celkem: 3160 545 259 K¢

Zpracovano ze zdrojeiww.mistoprodeje.cZ2013-03-13]
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7.3 Graf — intenzita reklamy v misg prodeje

Intenzita reklamy v misté prodeje
n=987
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90%
80%
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60%
50%
A0% = Mohlo by byt vice

B Nevi, neodpovédél

30% m Piiméiens
20%
10%

0%

M Pfili§ mnoho

nabidka opoutavkyv  televizni propagacni  ochutnavky a
vyrobkd na regélech ana obrazovky na  rozhlas v prezentace
propagaénich  pultech misté obchodech na misté
stojanech a prodeje prodeje
paletiach

Zpracovano ze zdrojeiww.mistoprodeje.cZ2013-03-13]
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7.4 llustrace — ukadzka emoci ve tva

Ukazka emoci ve tvéi

" _
ZMATENI, CHADS

ROZHORCENI

- -

‘--;:ﬁ'
A

ROZPARY

HNEV, VZTEK -
SPOKOJENOST, STESTI

Zdroj: www.braintools.c42013-03-15]
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7.5 llustrace — podani ruky jako komunikace dotekem

JAK RUKU NEPODAVAT

Zdroj: www.brainstools.c2013-03-20]




7.6 llustrace — @&ni kontakt

Oéni kontakt

Otevieny a pfimy pohled se
vztyéenou hlavou plsobi vstficné.
Touto mimikou navozujete dojem, Ze
se citite dobfe a radi naslouchéate.
Pohled wvyvolava dobry pocit i u
ostatnich: neciti se ani kriticky
nahlizeni ani pozorovani.

Hlava naklonéna ke strané
s otevienym pohledem signalizuje
zajem, povytazené oboci aktivni
zajem. MuZe také znamenat UZas
nebo ocekdvani dalsSich informaci.
Kdyz zjistite, Zze vas protéjsek naklani
hlavu na stranu, dosahli jste svého
cile.

Uzavieny pohled slehce stisknutymi
rty a zaloZenyma rukama muizZe
znamenat negativni nebo kriticky
postoj. Stouto mimikou nepUsobite
rozhodné motivované a zaroven ani
nemotivujete ostatni, vyzniva spisSe
skepticky aZ nepratelsky.
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Zdroj: ADAMCZYK, Gregor; BRUNO TizianaRet téla: preswdite svou mimikou, gesty a drZenidtet,

S. 63
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7.7 Obchodni jednani ve firné€ AIR POWER

Spole&nost AIR POWER s. r. o.dgobi na trhu od roku 2001.rdelnmétem
podnikani je vyroba pojizdnych kompresoa mobilnich generatdrpro spolénost

Doosan.

Jednani: 7. 3. 2013

Ucastnici:

WURTH - stavajici dodavatel spojovaciho materia({®@eman Mancl)
AIR POWER - (vedouci o@teni ndkupu, referent nakupu)

Ucel jednani: Moznosti Gspor.

| pites pozadavek sniZzeni cen ze strany zastéypc Poweru bylo obchodni jednani
vedeno v patelské atmosfé. Byla viditelnd snaha o oboustrannou dohodisliBena
nova kalkulace na rychloobratkové vyrobky. Zastupdemy Wirth, otevel otazku
moznosti dalSi spoluprace a nabidnul dalSi sortimdery by mohly dodavat. Firma
Air Power zada o cenovou nabidku. Pan Mancl, pozaatupce firmy Air Poweru na
spole&né utkani v bowlingu, které je naplanovano pro refey nakupu z firmy Air

Power a Wirth na 24. dubna.

Vysledek — byla zaslana nova cenova nabidka snibed& na vysokoobratkové

vyrobky. Nabidka ohlednrozSfeni spoluprace v procesu.

Jednani 8. 3. 2013

W

gastnici:

VITA - stavajici dodavatel molitanovychiifezl pro Air Power + Dioss — (Mark
Hooton)
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DIOSS - stavajici dodavatel vypallz plechu a karosérii pro Air Power — (Ludvik

Hanzal, Jan MaSek)
AIR POWER - (vedouci oateni ndkupu, referent nakupu)
Ucel: Moznosti finagini Gspory pro firmy Air Power a Dioss.

Firma Dioss, ktera do Air Poweru dodava, mimo jwéstrojené karosérie kompregor
poZzaduje po dodavateli Vita cenovou kalkulaci napnacované desky molitanové
peny. Planuje nakupezaky z divodu finaréni Uspory. Vize je takova, Ze firma Dioss
chce nakupovat pouze neopracované desky molitapowg ze kterych bude vyréb
hotové vyrobky pro svou piabu i pro firmu Air Power. Mark, zastupce Vity, liinto
pozadavkem viditekh zask@éen. Na pipadné dotazy ohledntechnologie vyroby a
technickych parametr odpovidal ,nuceé& pratelsky“. Po uko#eni navitvy firmou
Dioss, Mark otekerg miuvil se zastupci Air Poweru
o nevyhodnosti dodavani polotouaByl znatelny negativni postoj pro tuto moznou

spolupraci.

Vysledek — firma Vita, i fes moznou ztratu odtatele, nabidku na neopracované desky
.prestelila“. Nabidka oproti hotovym vyroliikn byla pouze o 5% nizSi, coZ je po
porovnani cen neadekvatni. Firma Dioss navazalatakon s jinymi dodavatel
molitanovych desek.iPpiipadném podepsani kontraktu se Uspora jevi az 30%tio

cenam od firmy Vity.
Jednéni: 13. 3. 2013

W

gastnici:

HANSA FLEX - stavajici dodavatel hydraulickych haediSebastian Walter, Karl-
Heinz-Loose, Ralph Berge, Tereza Stampachova)

AIR POWER - (vedouci oateni ndkupu, vedouci odeni kvality, referent kvality)
Ucel jednani: Problémy s kvalitou dodavaného sortimen

Dodavatel pozvan do firmy Air Power zaelem projednani a zvySeni kvality

dodavaného sortimentu. Zastupce firmy Hansa Flex,paozici vedouciho kvality,
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prezentoval za pomoci projektoru vyrobu a kontrejuobki. Prezentace gsobila

jednotvarg. Zjevna prakticka absencer&nictvi. Obchodni zastupce, za firmu Hansa
Flex, neustale nevhodrdophoval prezentovanoiet a komentoval stanoviska svého
kolegy. Byla zjevna dominance obchodniho zastupoezentace vypovidala o tymové

negipravenosti na toto jednani.

Vysledek - @el jednéni byl napkn. Prokkhla dohoda o ndpravném ofmti, ktera ma
zvysit kvalitu vyrobki. Obchodni zastupce ot@V otazku rozgeni spoluprace a nabidl
pozvani na den otéenych dvéi, ktery se kona v zatohoto roku. Air Power zahrnuje

tento bod do programu moznych figafch dspor.

Jednani: 22. 2. 2013

W

castnici:

EXPEDITORS — pepravni spoknost — (Zuzana Kotkova)
AIR POWER - (vedouci oateni ndkupu, referent nakupu)
Jéel: Nabidnuti spoluprace ze strarigpravni spoknosti.

Zastupce pepravni spolénosti si telefonicky sjednal obchodni ézkhu za @elem
predstaveni spodmosti a nabidnuti moZznych sluzeb. Jednéni probikgitéatelské
atmosfée. Zastupce igdstavil firmu a uvedl| sluzby, které poskytuji. delystupovani
bylo na vysoké urovni. Neverbalni komunikace byklmi ,hlidand” a vykazovala
znamky dlouholetého nacviku. Velky zdjem o moZngolgpraci. Decentni ndznak
manipulace ze strany zastupdegravni spoknosti, ktera sgrovala k pozvani na dalSi
mozné jednani a to vysloveno&tou: ,Az prist prijedu, givezu vam diée“. Air Power

si vyzadal cenovou nabidku na konkrétni destinace.

Vysledek - ceny srovnatelné se stavajicimi pfepravnimi spole¢nostmi. Kontrakt neuskutecnén
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7.8 Fripadové situace v ramci firemniho Skoleni

Firma Air POWER naplanovala firemni Skoleni ve ®rnPerseus, s cilem

prohloubit profesni znalosti a dovednosti Zamand.

Spole&nost Perseustgobi na trhu jako personalni agentura. Mezi jejZlsy
pafti firemni seminge, vyker zantstnand pro firmy, poradenstvi a nabidka pracovnich

mist.
Termin Skoleni: 23. 11. 2012 a 30. 11. 2012
Ucastnici $koleni: Petra Z., Renata J., David R. hdlid., Honza S.,#iS.

Lektori: Jana VEkova, Jii Pokorny

Pripadové situace

V ramci firemniho Skoleni byl nacvik verbalni a eévalni komunikace. Hodnoceni

probihalo formou diskuze mezi lektorem &astrenymi.

Ukol: Prosadit s&j navrh na vybrané tém@&asovy limit obhajoby pro kaZzdého jsdu t

minuty. Doba pipravy je @t minut.
Zvolené téma: patei odpoledne
Petra — divadlo

Renata — fotbal

Hodnoceni - Petraip komunikaci nepouZzivala skoro Zadna gesta. Torsuhlbyl
monotdénni. Svou strategii z&ila na zisk. Sdila pozitivum pro navévu divadla, ale
bez sebemensiho nadSeni. Slova volila vio@elkova komunikacetsobila pasivi.

Slova byla peswdciva, ale pouze svou formalni strankou.

Doporuweni — oZivit komunikaci o gesta a zabarveni hi&idat trochu ,$avy".
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Hodnoceni - Renata pouzivala vyrazna gesta, ktedirlpvala prezentovanoie.

Svou strategii zastila na osobni pocity, na emociondlni zazZitky. Vetkysah v bary

v s

tonu. Celkova komunikace apobila ZiwjSim dojmem, nadSeni pro navrhované

fotbalové utkani bylo patrné na prvni pohled.
Zvolené téma: shovani firmy z Chrastu do Plgn
David — proti navrhu

Michal — pro navrh

Hodnoceni - David zvolil strategii zaloZzenou narsv&ubjektivnim pocitu. Zasiil se
pouze na své vyhody a nevyhody, coZasbna Skodu nebyva. Pozitivnim také bylo, ze
dokéazal vyslovit tento nazor. Neverbalni komunikpostradala zasadyt'ukani tuzkou
o sftil, o¢ni kontakt velmi kratky, stale pohledy do stran.Ignatelné rozlashi

a ,nastvanost” p diskuzi na toto téma.
Doporuwteni: Hlidat své emoce a neverbalni komunikaci. @bbklovni zasobu.

Hodnoceni - Michal zadtil svou strategii na zisky firmy a ostatnich zZestmand.
Vyzdvihoval @inos pro dalSi moznyust firmy. Slovni zdsoba na vysoké drovni.
Neverbalni komunikace v jednom odeuhlidand — naznak bodani tuzkou do

protivnika.

Doporueni: Hlidat neverbalni komunikaci.

Zvolené téma: trest smrti
David — pro
Honza — proti

Hodnoceni - David podcenilijpravu obhajoby svého nazordasovy limit nevyuzil.
Vyslovil prakticky jen jednu subjektivni mySlenkwko za oko; zub za zub.” Pracoval
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pouze se subjektivnim nazorem. Neverbalni komueikagpovidala o neklidu,

nervozi¢ a nepijeti nazoru protivnika. Neakceptoval jiny nazog nen sw;.
Doporueni. Hlidat neverbalni komunikaci.

Hodnoceni - Honza se na ,souboj* velmi #elxipravil. Casovy limit zcela vyuZil pro
prosazeni svého nazoru. Velmi profesiondngumentoval, proje proti trestu smrti.
Uvedl i rekolik prikladi, které vedly k prokazani neviny odsouzenych kdneverbalni

komunikace Sel Wist klid a pevny postoj za svym nazorem.

Zvolené téma: adopcetil homosexualnimi pary
Renata — proti
Jirka — pro

Hodnoceni - Renatafip obhajol# svého nazoru pouzivala objektivni argumenty.
Uvactla piiklady, které by mohly negatigrpasobit na dtsky vyvoj v rodirg, kterd neni
partnersky vyvazena. Z neverbalni komunikace Se&istynepatrny pohyb rameny, coz
u protivnika niize vést k nesdomému souhlasti rezignaci. Néesti bylo, Ze fekrcatila

¢asovy limit.
Doporuweni: Pouzivat &dome pohyb rameny. Hlidatas.

Hodnoceni - Jirka projevil sy velmi empaticky postoj pro svobodu Zivota. Vyslov
suvij nazor, ale z jeho projevu bylo patrné, Ze byerdad nazor nebojoval.iBobil velmi
klidn¢ a pratelsky.

Doporuteni: Dirazreji prosadit swj nazor.
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Nacvik prezentace:

Ukol: Dodavatel KBK, ktery pro Air Power zajidjie Sroubeni, nahlasil vypadek
dodavky z dvodu odstavky &kolika strofi. Montaz ve firné Air Power je ohrozena.
Byla svoldna mimiadna porada. Navrkite krizovy plan tak, aby nedoslo k ohroZeni
montéZe. Dobaifpravy je gt minut.

Prvni tym: Michal, Petra, David
Druhy tym: Renata, Honza, Jirka

Hodnoceni — navrh za prvni tym prezentovali Mich&tetra. Michal prezentovaldité
kroky, které navrhuje jeho tym k udrZzeni chodu raant linky. Analyza jednotlivych
moznych kritickych bodl byla provedena velmi precignByly scleny operativni
mozZnostireSeni problému.iPsamotné prezentaciipobil sebejistym dojmenRes byla
mirné narusena ,pochodovanim". Petra prezentovala maiirdra fedpokladany stav
zdsob u dodavatele KBK. Hlasovy projev byl velnghfi. Ri rozboru inventury se

ototila zady k posluchaim a mluvila do tabule.

Doporuweni: Michal — hlidat si nohy. Petra — zvySit hlashldat si kontakt
s posluch&em.

Hodnoceni — navrh za druhy tym prezentoval Honzavrhbvané kroky byly
dost&ujici. Fi prezentaci Honzatsobil klidnym dojmem. Jeho niZe posazeni hlas
piidava na vaze mluveného slova. Neuhlidana bylarbéird komunikace. Opakovan
daval ruku v bok, coz fize vyvolavat dojem dominance a ne kompromisu. \ézav

prezentace ,roloval“ papir s poznamkami.

Doporueni: Hlidat si ruce.



