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UvoD

Umeéni spravie komunikovat a vyuZzivat obchodnich dovednosti je dweSnim
podnikatelském g#¢ nedilnou sotéasti. Dnes jiz nesta unet vyrobit vyrobek, ktery se
bude spdtbiteli libit, bude plnit funkci, kteroucekava a bude zafiatelnou cenu. To
v dnedni dob nestdi. Obchodnici musi ust ke jménu firmy a k produktu samotnému
pridat také jakousi fiddanou hodnotu, kterd vyrobek pozdvihne o UtowgS. Touto
piidanou hodnotou je Zgob, jakym je jim vyrobek prezentovan,ispb, jakym k nim
firma vyrakgjici nebo distribuujici vyrobek komunikuje. @b komunikace a obchodni
piistup musi mit firmy vybudovany az do poslednihacpwnika. Pokud bude nidklad
zakaznik mluvit s recépi spol€nosti, je pateba si ugdomit, Ze v tu chvili je to recépi,
kdo zastupuje a prezentuje firmu, proto by i on&lammit vyborné komunikani
dovednosti. Aby se firma nebo produkt uchytily wgdomi zakaznika, musi kému
neustale howit, a to formou #@znych obchodnich i neobchodnichélgmsi, s pomoci
raiznych marketingovych nastiojProdukt i s firmou musi vysilat pozitivni imagdyy jim

zakaznik astal wrny a k vyrobkm firmy se opakovahvracel.

Tato bakaléska prace je za#rena na rozvoj komunikaich a obchodnich dovednosti ve
spol&nosti I. D. C. Holding, a.s., jakoZto vyrobce cukreek s nej¢tSim podilem na

ceském i slovenském trhu. Konkrétnfigady vyuZziti obchodnich dovednosti budou
piedloZzeny na dvou konkrétnich nejprodayaich produktech, kterymi jsou Mila

a Horalka.

V teoretickécasti bakalgské prace bude vystlena dilezitost komunikace jako takové
a jeji vysadni postaveni v ramci obchodnich dovetindNejdive bude komunikace
definovana jako pojem. Budou také jmenovany jekla@ni funkce a zvlastni pozornost
bude ¥novana vys#tleni verbalni a neverbalni komunikaceul&itou ¢asti kapitoly
o komunikaci budou komunikai dovednosti, které budou v bakialéé praci rozéleny na
pét zakladnich komunikmich technik — aktivni naslouchani, technika kladetazek,
neverbalni komunikace, empatie, odstngani bariér. Na za&v prvni kapitoly bakalé&gké
prace bude pozornostmovana déma nefastjSim zpisohim obchodni komunikace, a to
je telefonickd a elektronicka komunikace. V tétodiepitole budou vysitlena Gzné

uskali, ktera tento Zgob komunikace #nasi, a také pravidla, ktera byéla byt



dodrZzovana, aby byla komunikace s vyuzitikchto komunikanich néastraj co
nejefektivrejsi.

Ve druhé kapitole teoretické@sti bude pozornostmovana jedné ze zasadnich obchodnich
dovednosti, a to je hledani potencialnich zékaznik prvni fad je poteba vymezit
skupinu &chto z&kaznik, coZcini spol€nosti formou fiznych vyzkuni a ptizkuma trhu.
V této bakaléské praci bude vystleno hledani potencialnich zakazinikormou
primarniho a sekundarniho vyzkumu a vyzkumu kviitého a kvantitativniho. V dalSi
fazi procesu vykru vhodnych zakaznik nastdva rozhodovani o Wi vhodnych
z&kaznik a nasledna ffprava komunikace s vybranym zé&kaznikem. Naslegwetni
osloveni zakaznika, figemz pra¥¢ volba vhodného osloveni tthe byt pro nakupni
rozhodnuti zakaznika rozhodujici. Obchodnici volézmnrekolika moznymi nastroji
marketingové komunikace, nebo se snazi o nalezemieefektivigjSi kombinace &hto
nastrofi. Jedna se o reklamu, podporu prodeje, vztahyisjnasti, pimy marketing

a osobni prode;j.

Nasledujici kapitoly teoretick&sti bakaléské prace budou zatieny na dalSi obchodni
dovednosti, mezi které gaschopnost vyjednavaniiaSeni konfliki a obchodni jednani.
Na obchodni jednani je pohlizeno jako na procesykie dli na tizné faze — zahajeni,
pribéh jednani, zaw jednani, apod. K maximalnimu zvysSeni efektivitpcbodniho

jednani existuje mnozstvi metod a navoghk sprave jednat. Jednou z¢hto metod je

i metoda SPIN, ktera bude vydlena podrob#i. Na zawr teoretické&asti bude pozornost
vénovana pistupu k tiznym typim zakaznik. Z tohoto hlediska budou zakaznici

rozcleni na ghzpusobivé, byrokratické, autoritativni a twee.

Prakticka ¢ast bakalgské prace bude zahajena seznamenim secspsté na které je
analyza obchodnich dovednosti pros@al a tou je I. D. C. Holding a.s. Ve stnosti bude
popsan historicky vznik spaleosti a jeji sotasnost a organizai rozdtleni na vyrobni
a obchodni divizi. V ramci této kapitoly o sptesti I. D. C. Holding a.s. budou
vyswtleny dva vybrané vnitropodnikové procesy, a tozsou toho dvodu, aby il
¢ten& moznost nahlédnout do internich praces fungovani spotamosti a mohl si tak
ucinit komplexni pgedstavu o firm jako celku. Zarowe tyto dw podkapitoly
o vnitropodnikovych ¢innostech podniku dokazuji ukkzitost spravného nastaveni

komunikanich proces uvniti firmy.

10



Dulezitou kapitolou praktick&asti bakalgské prace bude kapitola zkoumajici Uhnpve
komunika&nich dovednosti ve vybrané fidm Ke zkoumani bude pouzita metoda
dotaznikového S##ni. Respondenty v tomtotipact budou manaZe spole&€nosti
I. D. C. Holding, a. s.. ftd sestaveni samotného dotazniku bude polozeholik
hypotéz, které se autorka této bakské& prace pokusi na zakéadvyhodnoceni
kompletnich dotaznik bud’ potvrdit, nebo vyvratit. Vysledky budou naslédn

interpretovany pomoci graf

V praktické ¢asti bude dale hodnocena urtivebchodnich dovednosti firmy, a to
konkrétre pri hledani potencialnich zékaziikl. D. C. Holding, a. s. je v tomto €nu
velmi netypickou spolmosti, protoZze se nezétnje ani tak na nové zakazniky, ale na
svou stabilni zdkladnu zakazihjkkteré chce udrZet. Jakym tgmbem jsou stévajici

zakaznici oslovovani, bude v této kapitole takéngtieno.
V zawrecneé ¢asti bakaléské prace se autorka bude snazit na zékidéekanych poznatk

zhodnotit rozvoj a urove komunik&nich a obchodnich dovednosti manaZerskych

pracovniki firmy, ale i firmy jako takové.
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1 Komunikaéni dovednosti

V Gvodni kapitole této bakaiské prace bude definovan pojem komunikace a zarove
budou definovany jeji hlavni funkce. V praxi seizeme setkat suznymi typy
komunikace, jako jsou verbalti neverbalni komunikace a dale komunikacegitvatvar,
e-mailova komunikace a komunikace telefonni. VSgctyio typy budou v kratkosti
popsany a budou na nich interpretovany dovedndstiré bychom v ramciéthto
konkrétnich tyg komunikace rdli v obchodnich jednanich ovladat, gifgact jakych
situaci¢i komunikanich zgisohi bychom se /i vyvarovat.

1.1 Definice pojmu

Objem komunikace nema v liter&ujednotnou definici a je interpretovan mnobanymi
zpisoby. Kazdy autor chape komunikaci s odliSnéhoisked V jadru se ale vSechny
definice setkavaji v jednom z fdkta to je ten, Ze komunikace spojuje. Nemusi &utn
znamenat spojeni mezi &ma osobami. V &ném Zivot se totiz setkdme i s pojmem
.dopravni komunikace“, cozZ je cesta, ktera spojdj€ rizna mista, myslenky spolu
komunikuji, telegrafni draty jsou také zdrojem a dsgbem komunikace,
atd. [4, s. 16Ve své publikaci uvadi Mikulastik (2003¢kolik definic komunikace od

raznych autoi:
~.Komunikace ozné&uje jevy, které jsou progdkem mezi lidmi, jejich vzajemného styku,
sklovani myslenek.”

,Komunikace = dorozumivani*

.Komunikace je prosedek pozorovatelnych jewnezilidskych vztah* [4, s. 17]
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- komunikace je nezbytna k efektivnimu sebevigadni

- komunikace je fenosem a vygmnou informaci v mluvené, psané, obrazové nebo
cinnostni forng, ktera se realizuje mezi lidmi, coz se projevujgkym &Einkem

- komunikace je vyrfnou vyznani mezi lidmi pouZzitim BZného systému symhol
[4,s. 17]

Tyto charakteristiky odpovidaji svym obsahem vygedenym definicim. festoze kazdy
z autofi definuje komunikaci jinym zjsobem, podstataigtava pro vSechny definice
stejna.

1.1.1 Funkce komunikace

Kazdy komunikani proces slouzi jinémucélu. Z tohoto Gelu vyplyvaji i izné funkce
komunikace. Tyto funkce nemaji jednozné hranice a mohou se navzajemrg prolinat

a prekryvat. [4, s. 22]

V pripact funkce informativni a instruktivni dochazi k prani velmi¢asto. Informativni
funkce spoiva ve vyngné dat a informaci mezi lidmi. Instruktivni funkce gdbohacena
o vymeénu informaci ohled# néjakého postupu, instrukc& navodu. V pipac, Ze je
usilovano o peswdceni druhéh@lovéka o znén¢ ndzoru nebo postoje, havee o funkci
pieswdcovaci. V tomto pipadt se nerozliSuje, zda je toho dosazeno logickymilaenty,
nebodcisté emanim natlakem. Mezi dalSi funkce komunikace |z&ad# funkci zabavnou,
jejimz (telem je pobavit publikum. Na druhé stamiZze mit komunikace funkci
vychovnou a vz#davaci. Tato funkce je vyuzivana zejménadladacimi institucemi, ale
v podstat je jejim &elem informovat studenty, tudiz Ize tuto funkci t##S funkci

informativni¢i instruktivni.

Funkce socializani a spoléensky integrujici je stefn dilezitd jako kterakoli jina
jmenovana funkce, ipsto je del, kterému slouzZi, jednim ze zasadnich komumiich
charakteristik. Tato funkce je totiz uplavana pi komunikaci v ramci spotaosti,
utvaenim socialnich vazeb a navazovanim koiitaktostatnimi lidmi ve spateosti.

Zarover se pomoci této funkce integrujeme danych spoléenskych skupin a t¥ame si
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své misto ve spateosti. To, jakym zfisobem vnimame sami sebe¢uje funkce osobni
integrity. Pomoci této funkce se snazime o nalezelé sama, hledame nazory, se kterymi
se chceme ztotébvat a rozvijime se osobnos&tjako jedinec sam o sépale i jako

jedinec v ramci spotamosti

1.1.2 Verbalni a neverbalni komunikace

Komunikace je népstji délena na verbalni a neverbalni. Verbalni komunikaadbiha
vymeénou slov ¢i jinych znakovych symbél MiZe se jednat o mluvenou i psanou
komunikaci. Verbalni komunikaci lze chapat ze dwmmunikanich rovin — racionalni
a emocionalni komunikace. Racionalni komunikace jepouzivana
nag. v pripad komentovani. Obsahuje jeéista sdleni bez pidavku jakychkoliv emoci.
Naproti tomu je emocionalni komunikace potirm emocionalnimi projevy, jako je

nag. smich, plg, atd. [13]

Nedilnou sodasti verbalniho projevu je projev neverbalni, ktegrbalni komunikaci
komunikace je také nazyvanggi téla“, z cehoz vyplyva, Zze neni mozné ji 100 % ovlivnit
tak, jak tomu nize byt u verbalni komunikace. V ramci neverbalnmkaikace lze
sledovat pohybéta, aini kontakt, sledovani postoje, pohybi,opohyby obléejovych
svali, a mnoho dalSickelesnych projei. [13]

1.2 Komunika ¢éni dovednosti

Komunikani dovednosti Ize vyuzit jak v soukromém tak i efpsnim Zivat. Predchozi
podkapitoly byly zarsfeny na komunikaci obeé&na bylo na ni pohlizeno z SirSiho
hlediska. V této kapitole se bude autorka této ke prace zadfiovat jiz na
komunika&ni dovednosti uplatnitelné zejména v profesnim téivokonkrétg na
manazerskych a obchodnich pozicich. Pro koncept liakaléské prace je pr&vtoto

hledisko tim zasadnim.
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Mriviw s

- aktivni naslouchani

- technika kladeni otazek

- neverbalni komunikace

- empatie

- odstraiovani bariér [3, s. 117]

1.2.1 Aktivni naslouchani

Pokud nam &do sdluje néjakou skuténost, nesté jen tuto informaci fijimat, je také
potreba dat najevo, Ze naslouchame aktivisktivita naslouchani se projevuje verbaln
i neverbalg. Je dilezité si u¢domit, Ze zvla&t v piipadt obchodniho jednani se sk&ne
vyplaci pozora naslouchat, protoZze i z neverbalnich préjebchodniho partnera Ize

vytuSit mnoho skutosti, které nebylyfiimofeceny.

1.2.2 Technika kladeni otazek

RozliSuji se dva typy otazek — otemé a uzaené. Na uzaenou otazku existuje
jednozné&né dand odpodd” ano/ne, bil&ernd, atd. PouZivaji se ridpad k urychleni

jednani. Naopak oteéené otazky vybizeji k pasiSim odpo¥dim a davaji moznost se
o problematice rozhovi. Pfi obchodnim jednani je velmiatezitd volba vhodnych

otazek, které z jednanic¢imi spiSe k diskuzi, coz jefipemnsjSi pole pro uzavirani
obchodnich kontralt

1.2.3 Neverbalni komunikace

Neverbalni komunikace byla zn&ima jiz v gedchozi kapitole. Jak jiz byléeceno, je
dulezité sledovat i neverbalni projevy, protoZze préy velmi ¢asto prozradi vice, nez
samotna verbalni komunikace. Hned v Uvodu obchadjgtinani je to ndjklad podani
ruky, na zaklad jehoz jsme schopni si @it predstavu ocloveéku, se kterym budeme

jednat.
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1.24 Empatie

Schopnost empatie Uzce souvisi s aktivnim naslaiichakazdy ma schopnost empatie
vyvinutou jinak, rkdo vnima velmi intenziwh postoje a myslenky druhého a vi, jak
spravié zareagovat, jiny tytodci nevnima a pak mohou bygkieré jeho reakce nevhodné
nebo neohrabané. Schopnost empatie napomaha tdigohomn se vcitili do podit

druhéhctloveka, coz napomaha zvoleni vhodnych slov ésppi komunikace.

1.25 Odstranovani bariér

Mezi dilezité komunikani dovednosti péiti schopnost odsti@vani a pekonavani bariér.
Mezi bariéry, které je pt¢ba v ramci obchodnich jednarfekonavat, pdt nag. vyrazré
odlisny wk obchodniho partnera, odliSnéa image, jina kultuxg/stupovani, atd. [3, s. 125]

1.3 Telefonicka a elektronickad komunikace

Telefonicka i elektronicka komunikace se v posledinti® staly neodmyslitelnou soasti
komunikace jak v osobnim tak i v pracovnim zé&oDba dva typy komunikace jsou
v zvIlaSt v obchodnim sité velice dilezité. V této kapitole jsou uvedensktera pravidla
a dopordeni, kterd by v fipadt téchto dvou vybranych typ komunikace rdla byt

respektovana. [7]

1.3.1 Telefonicka komunikace

Telefonickd komunikace dnes jiz neodmyslitepati k bézné sodasti naSich din & uz
telefonovani souvisiifmo s nasi praci, nebo tento pfedek pouzivame pouze v osobnim
Zivote. Pro podnikatele je préuvelefonicka komunikace &tejni sodasti jejich obchodni
¢innosti. Velmi casto se telefonni projev podhodnocuje, jeho vyznanale opravdu
dulezity. | béhem hovoru, ktery trva pouhyckEkolik minut si dotgny na druhém konci
telefonu o volajicim nebo volaném dé dojem. V pipad, Ze se jednd o obchodni
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telefonat, je zvladnuti telefonatu obzviAdtuleZité, protoZze volany i volajici svym
projevem reprezentuji nejen sebe, ale i spralst, kterou zastupuii.

V dok& mobilnich telefofi je obtizné hovor spragnnaiasovat a mnohdy je volany
zastiZen v situaci, kdy narde hovdit. V ptipad, Ze voldme na mobilni telefon je dobré se
hned po pedstaveni zeptat, zda neruSime. Volany by ndm vpidpact mel scklit dobu,
kdy ho mizeme zastihnout a projednat s nimipbhé zalezitosti. ZavaZ§i zalezitostki
dokonce obchodni jednani byla byt projednavana vipdem smluvenérsase, aby rly

obe strany zaji&iné klidné prosedi na jednéni.

K zahdjeni hovoru nepochybrpati predstaveni se, poipact predstaveni spobmosti.
NasSe jméno by o byt feceno srozumitelr Zdanliw nedilezit¢ pak misobi pouzivani
ténu hlasu. Ale pravi ten je v telefonatu velmiidezity. Pozname zé&p nadSeni osoby na
druhém konci telefonu, odhadneme v jakém je rozmmig slySime, zda se dohy
usmiva a tim také zvySuje své sympatie. Stgako u rozhovoru z ® do ai, je
i v telefonické komunikaci wezité dat druhémulovéku najevo, Ze ho poslouchame.
Z monologu tedy tvidme dialog a to tim, Ze v ramci pouhého naslouchighd z nasi
strany oldas prolozime slovy ffiakani. Pokud &hem komunikace pouzivame jméno

naseho obchodniho partnera, jeho pozornost jeafigpgodpéena.

Pokud volajici nepét mezi gilis zdatné telefonniecniky, je dobré si telefonatiipravit
dop‘edu. Na konci telefonniho hovoru je dobré si smmaem shrnout obsah telefonatu
a pipadné zagry a ukoly, které z & vyplyvaji. Velmi ¢asto se také pouziva potvrzeni

vysledki hovoru formou e-mailu.

1.3.2 E-mail jako prostiedek komunikace

Stejre  jako telefonicka komunikace, pati elektronickd komunikace k ¢hnym
dorozumivacim progtdikim dnedni doby. Pouzivani e-mailu méktera sva nepsana

pravidla, ktera e-mailovou komunikaci standardizufiefektiviuji.

Jednim ze zakladnich dopoeni je specifikaceipdmétu e-mailu. A se miize zdat tento

detail nevyznamnym, hraje velmiuléZitou roli v obchodni komunikaci. Mnoho
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podnikateli je denk zahlceno desitkami az stovkami e-maih preferencecteni
(¢i odstrarni) e-maiti ¢ini na zaklad predmetu. Pokud jsobi gedneét urgentr¥, nebo je
v ném pouhym heslemipsré specifikovano, co odesilatel pebuje, nastava takétsi

pravdEpodobnost, Ze e-mail budégpten, popipad vytizen.

Obsah e-mailu by #h byt jasny, strany a srozumitelny, zvliaSpokud se jedna o obchodni
sckleni. Mnoho lidi ma tendence chodit i v e-mailu gtk horké kase”. Dnesni doba je ale
velmi dynamickd, proto je sttnost zakladem ugpné komunikace. &lo e-mailu by také

rozhodré mélo souviset s fedmétem, ktery byl na z@tku e-mailu uveden.

V telefonické komunikaci by #h byt kladen draz na spisovnodestinu €i jiny jazyk),
e-mail neni vyjimkou. Ot je nutné si usdomit, Ze e-mail je také vizitkou firmy a pokud
je text plny gramatickych chybi preklepi, nejenom Ze se neprezentujeme idolale
takovy e-mail niZe brat adresat i jako Utok na svou osobu iikkga tim, Ze si ho

odesilatel dostate¢ nevazi, kdyz se ani nesnatii psani e-mailu.

Aby byla komunikace plynula a srozumitelnd, dogaja se do da e-mailu uvagt
i predchozi komunikaci, kter4 s problematikou souAsiresat se tak sna&nzorientuje
a bude moci plynule navazat n&eg@chozi konverzaci,tauz byl jejim @&astnikem od
zacatku ¢i nikoliv. V piipad, Ze je k e-mailu filoZzena i filoha, ktera pesahuje 1 MG,
méli bychom se s fljiemcem e-mailu domluvit, zda mutgeme pilohu jako sodast

e-mailu zaslat, pdfpact, zda by nebylo lepSi zvolit jinou cestu odeslani.
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2 Hledani potencionalnich zakaznik

Vyhledavani vhodnych potencialnich zakaznijke proces, ktery se sklada zkolika
dulezitych fazi. V prvni fazi je zdsadni vymezit ug&upinu zékaznik coz je provaého
analyzou prosedi, ve kterém firma gsobi. Jsou zhodnoceny potenciélrfilgZitosti
v rdmci regionu, dale také firmyi jednotlivci, ktgi by se mohli stat zakazniky. Po této
analyze prosedi je mozné z0zit skupinu potencialnich zakaznia kterou se firmaip
osloveni zari. Takto vytipované zakazniky je jiz mozné oslavibhabidkou produktdi
sluzby. V této kapitole bude proces hledani potan@ih zakaznik detailrgji vysvétlen.

Faze procesu a jeho jednotlivé sloZzky jsou zn&ryrne schématu nize. [4, s. 24]

Vymezeni skupiny potencionalnich zakaznik
(prizkum trhu)
v

Primarni
Sekundarni
Kvalitativni

Kvantitativni

'

Rozhodovani a vylér vhodnych zakazniki

v

Priprava komunikace se zakaznikem

'

Prvotni osloveni (nastroje marketingové komunikace)

|

Reklama
Podpora prodeje
Public relations
Primy marketing

Osobni prodej

Schéma:. 1: Proces hledani a ziskavani potencionalnichzzdlki
Zdroj: [4, s. 24] Vlastni zpracovani
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2.1 Wmezeni skupiny potencionalnich zakaznik

Pokud chce firma fungovat efekt&nmusi provést vyzkum trhu, aby definovala uzsi
skupinu potencialnich zékaziiikktera se stane jeji cilovou skupinou. Tato cilsk@pina
jsou pesre ti zakaznici, které by potenci&lmohl zajimat firmou nabizeny produkt nebo
sluzba. Wastniky cilové skupiny pak mohou spojovazné aspekty. Mre se jednat
0 obyvatele jednoho regionu, ale stepak se niZe jednat pouze o skupinu Zen mezi
30 a 40 let. Spektrum cilovych skupin je velmi @#dé, proto je opravduutezZité
specifikovat a definovat tu, kterd je p&apro nas konkrétni produkt nebo sluzbu tou

nejvhodrjsi.

Po zjiseni cilové skupiny mizeme definovat dalSi faze procesu, jako je definbsgaravné
cesty, jak tuto cilovou skupinu oslovit, atd. Krtomymezeni cilové skupiny se firmy
zabyvaji v ramci przkumu trhu i zkoumanim okolniho presti, do kterého p#tanalyzy
dodavatel, konkurence a dalSich subjékpusobicich na trhu, na kterém se firma
pohybuje. Pizkum trhu Ize rozdit dle raznych hledisek na pekum primarni

a sekundarni a pzkum kvalitativni a kvantitativni.

2.1.1 Primarni vyzkum

Pti realizaci primarniho vyzkumu jde o vyhledavanilngpnovych informaci, které
doposud nebyly zjfovany. Primarni vyzkum jeé&Sinou realizovan imym kontaktem

s potencialnimi zakazniky.

Mezi techniky primarniho vyzkumu gat

- pozorovani chovani potencialnich zakaanik

- dotazovéani (osobni dotazovani nebo telefonicky)

- zasilani dotaznitk

- experiment (b modelova situace — prodej produktu ve speciaiiném obchodu)
[11]
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Metoda pozorovanim patk jedné z nejlewSich metod ziskavani priméarnich dat.
Pozorovat Ize v nakupnichistliscich, na ulici, na vystavistich, atd. Lze tetbi, ze

i dostupnost této metody je v podstateomezena. Nevyhodou tohoto vyzkumu je
negitomnost reakci a komeiitad zakaznik. Opakem je v tomto ifpact dotazovani.
Dotazovani je nakmé na organizaci a v dnesni ddiyva i problémem ziskat dostéte
pocet kompletnich dotaznik aby byl vyzkum vypovidajici. Paklize jsou aleélidchotni
na vyphovani dotaznik spolupracovat, pak se jedna o nejefekij¥nziskani primarnich
dat. Finakdné nara@n¢jSi je zasilani dotaznik pricemz pra¥ tato technika neniipis

spolehliva.

Pravd@podobnost, Ze ndm zaslany dotaznik bude navracgrvygpnény, je nizka. Mohlo
by se stat, Ze se &p nesejde dostatay paiet kompletnich dotaznik aby
z ¢ mohly byt vyvozeny vypovidajici vysledky vyzkumi/zhledem k tomu, Ze
zas¥cena osoba nenirippomna u vyplovani dotazniku respondenty,ibe se stat, Ze
otazky nebudou pro respondenty srozumitelné achwili nebude v jejich blizkostigkdo,
kdo by jim otazky vysétlil, coz je také jedno z moznych uUskali ziskavdat touto

technikou.

Posledni zntfiovanou technikou primarniho vyzkumu je experiméatinim ze zna#sich
experimeni je nag. mystery shopping, coz je metoddj které zainteresovanglovek
piedstira, Ze je zakaznik a jde nakupovat produkb s&l¥bu ke konkuremi firme. Takto
je mozné ziskat informace o cenach konkurencejichjedkaznickém fistupu a mnoho
dalSich uZziténych udaij.

2.1.2 Sekundarni vyzkum

V ramci sekundarniho vyzkumu se analyzuji inform#&teré uz byly skdy déive ziskany

a existuji. Informace pro sekundarni vyzkum se tedikavaji z viejr¢ dostupnych zdrdj

jako jsou fizné r@enky, statistiky, publikace, internetové zdrojegecké prace, novinové

¢lanky, a dalsi.
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2.1.3 Kvalitativni vyzkum

Pro kvalitativni vyzkum neni ani takilkzité mnozstvi ziskanych odpali, jako kvalita
téchto odpo¥di. Velmi ¢asto se pro dely tohoto vyzkumu pouziva metoda dialogu nebo
skupinového rozhovoru. Cilem je ziskat co nejdetgl informace o chovani
potencialniho zdkaznika, jako je migad motivace k nakupu nebdwbd chovani.

214 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se snazi ziskat co rig$i paet respondeidt VétSinou jsou pro
Gcely tohoto vyzkumu pouzivany techniky primarnihozkeymu, jako jsou pozorovani
nebo dotazovani. Otazky na respondenty byvaji vetroiné, odpo¥di byvaji Zidkakdy
otewené. \&tSinou se jedna o volbu z wiin uvedenych moznosti. Udaje, které se v ramci
tohoto vyzkumu ziskavaji, maji dgfitelny charakter a vysledky takového vyzkumu se

reprezentuji v tabulkaati grafech.

2.2 Rozhodovani a vylér vhodnych zakazniki

Na zaklad udaji ziskanych pomoci marketingového vyzkumu a vyhodnbpriméarnich

a sekundarnich dattrie firma provest vyr cilové skupiny, a tedy zakaziiikna které se

se svym produktem nebo sluzbou zamVybér adekvatni cilové skupiny je opravdu
dulezity, protoze pra¥ na specifikaci cilové skupiny jsou navazany déd&ie procesu
vyhledavani vhodnych z&kaziiik Pouze tehdy, kdyZz vime, jak vypada na$ idedlni

zakaznik, mzeme se rozhodnout o tom, jaka strategie oslovprodeje bude zvolena.

2.3 Priprava komunikace se zakaznikem

Pokud se firma nachéazi ve fazi, kdy ma vybranoavoll skupinu, na kterou se chce se
svym produktem zastit, musi si dkladré pripravit postup, jak bude se z&kaznikem
komunikovat. Je p#eba si ugdomit, Ze se jedna o prvni kontakt zakaznika sdum

Pokud nebude zvolen vhodny postup nebo bude odlgremedeno nevhodn zakaznik
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v lepSim pipact odmitne pouze jeden produkt od této firmy, v hargfipadt si zafixuje
Spatnou reklamu a od této konkrétni firmy jiz nikdg nezakoupi.

Firma si musi jashspecifikovat, jaké sdleni a poslani chce zakaznikovepdat. Nezalezi,
zda to bude provedeno vizu&lnedy napiklad formou reklamy v televizi nebodasopise,
¢i zda bude prvni kontakt proveden tifad telefonicky. V obou ifjpadech hraje prvotni

dojem klovou roli.

V nésledujici podkapitole budou specifikovany n@strkterymi lze ginit prvotni kontakt
se zakaznikem. Ke kazdému z nastrojide ve strénosti vyswtleno, jakd piprava by

mela byt provedena.

2.4 Priprava komunikace se zakaznikem

Existuje rekolik druhi néstroji, kterymi Ize komunikovat se zakaznikem. V tétoitce
budou nastroje marketingové komunikace ¥eny, a to z hlediska jejich vhodnostii p

realizaci prvotniho kontaktu s potencialnim zakkemi.

24.1 Reklama

Pod pojmem reklama si |zéquistavit izné plakaty, billboardy, televizni spoty, potga
brozury, tiS¢nou i vysilanou inzerci, loga a mnoho dalSich nekiech Fedmeta.

Definice reklamy:
»jakakoliv placena forma neosobnihgedstaveni a propagace zbozi, sluZzemysSlenek,

zprostedkovana zpravidla reklamni agenturbfd, s. 31]

Zakon o regulaci reklamy nabizi nasledujici definic

.Reklamou se rozumi oznamenijegvedeni ¢i jinA prezentace #ené zejmeéna
komunikanimi médii, majici za cil podporu podnikatelskénosti, zejména podporu
spofeby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebdepeanemovitosti, prodeje nebo

vyuziti prav nebo zavazkpodporu poskytovani sluzeb, propagaci ochrandéky” [14]

23



Ptiprava na realizaci tohoto nastroje je obzwWagira@na v tom, Ze zin4 vazba neni tak
zcela mozna. Samigmeé je mozné vysledovat, kolik produktylo prodano, jaky je
o sluzby zajem. Ale je velmitko zjistitelné, zda zakaznikigel na zaklad reklamy
v televizi, nebo zda vid inzerat v dennim tisku nebo zda zaSel do obclrela ndhodou
a zadnou reklamu na tento konkrétni produkt ngviby se reklama dostalagsre k t€m
typim zakaznik, které si firma vytipovala vipdchozi fazi procesu, musi bytepré pro

tyto zakazniky fpipravena na miru.

Reklamni sdleni jim musi byt podano srozumitéla takovou formou, ktera je v souladu
s jejich Zivotnim stylem. Zaroviemusi byt nastroje reklamy zvoleny takové a navgkb
mistech, aby je pr&vvybrana cilova skupina zaregistrovala. Pokud bly ipyoduktem
nagiklad dtské plenky, nemohl by byt inzerat na tento produktisén nagiklad

v magazinu o automobilech. V tomtdigmd® by byla zvolena zcela nespravna cilova
skupina a s ni i médium, ve kterém by byl inzevéejnén.

Dédkova s Honzakovou definuji ve své publikaci mddel 5M reklamy a inzerce:

- Poslani EMission

- Penize Money

- Sckleni =Message
- Média =Media

- Meéfitko =Measurement [1, s. 33]

Kazdé z uvedenych ,M* ma v reklansvé opodstatimi a hraje dlezitou roli. V prvnirad

je poteba utit poslani reklamy — co chceme reklamou dociliedPsamotnou realizaci je
dale nutné si uit, jaké finargni moznosti firma ma. Reklama se tofadi k jednomu

z nejvice ndkladnych #Agohi osloveni zakaznika. 8léni, neboli message, duje zpravu,
kterou by mdl zakaznik z reklamy obdrzet. Totoéshi by v idealnim fipad mélo byt
stejné jako to, které chce firma zakaznikovélédTo znamend, Ze reklama musi byt
spravre pochopena a to je spojeno ptas dikladnou gipravou na realizaci reklamy.
Ctvrtym ,M* je médium — tedy zvoleni si spravnéhoca nejefektivijsiho média,

prostednictvim kterého bude firma reklamu realizovat.
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Prestoze reklama je velmizko mefitelna, posledni ,M“ vyja#luje netitelnost. Pokud je to
alespa trochu mozné, stanovi se kritéria, dle kterychebwmésled& zhodnocen fnos

reklamy.

Reklama mé &kolik funkci:

— obhajovaci
- informani
- souBzZiva

- pripominaci [1, s. 37]

V piipack, Ze je na trh uvash novy produkt nebo sluzba a zakaznilkcdem uslySi poprve,
pak reklama pini funkci inforn¢gai. Obhajovaci funkce je standaédvyuzivana naiiklad
pivovary, ¢i producenty alkoholickych n4pigj ktefi maji tendenci fipominat
zodpowdnou konzumaci, atd. Saivou funkci reklamy vyuZzivaji firmy, které chjt
propagovat svou produkci (mlékarny — univerzalnéko) a pipominaci funkce slouzi

nagiklad k gipomenuti jména firmy, pokud o ni nebyl&akou dobu slyset.

2.4.2 Podpora prodeje

DalSim z nastraj, ktery je mozné vyuZzit k navazani prvotniho kotiade zakaznikem je
tzv. podpora prodeje, coz jsodinnosti nebo materialy, kteréigobi jako kratkodoby

stimul pro povzbuzeni nakupu nebo prodeje vyroblgiuzby.“ [1, s. 40]

Z hlediska prvotniho osloveni zdkaznika je tedy pmod prodeje vnimana jako spiSe
dophkovy nastroj. Klasickym fikladem podpory prodeje ike byt napiklad akce 1+1,
tzn. ,pii zakoupeni jednoho produktu obdrzite druhy prodm#arma“, apod. Firmy
vyuZivaji k podpee prodeje fast na veletrzich a vystavach, kde propaguji svébky

a sluzby. Zhlediska tpdstaveni nového produktu a navazani kontaktu gmmov

zakaznikem jsou préwystavy idealni filezitosti.
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2.4.3 Public Relations

Nastroj public relations slouzi k vytkeni, udrZzeni a budovani vztafirmy s veejnosti.
S tim souvisi budovani dobrého image podniku a afgtv si takového prosdi, ve
kterém bude podnik schopen realizovat své ciletdreastroj sice neslouzi jako tgob
prvotniho osloveni zakaznika, ale z dlouhodobélealibka je velmi dlezity a v celkové

strategii uspSnych firem ma svéudezité misto.

2.4.4 PiFimy marketing

Ptimy marketing zahrnuje v podstaveSkeré aktivity, které zafigji primy kontakt
s cilovou skupinou. Tento kontakt byva zpravidlaeady. Realizuje se prastinictvim
telefonu, e-mailu nebo poStou. Jedna se o nakladagketingovy nastroj, proto byva

vyuzZivan zejména vifpac, Ze se poda vytycit co nejuzsi a nejvice konkrétni cilovou

skupinu.

Velmi ¢asto pouzivanymi nastrojicipmého marketingu v dnesni doisou telemarketing

a zasilani obchodniho&dni formou e-mailu, tzv. mailing. Oba dvaigpby osloveni jsou
také naroné na pipravu. BEhem jediného telefonatu, nebo preskictvim jediného
e-mailu ma firma moZnost upoutat nového klientazdéaslovo, které je v teleforfeceno,
nebo napsano v e-mailu, musi byt promysleno, néitapodstaténi a své misto. Zakaznik
nesmi byt zahlcen informacemi, ale zaidweusi dostat takové mnoZzstvi informaci, aby

v ném vzbudily zajem o produkt nebo sluzbu.

Telefonicky hovor a stejntak i e-mail musi byt nevtiréformulované, ale zarovies sok#
musi také obsahovat, laickie¢eno, sympatickou dravost, ktera zakaznika upouta.
Obzvla§ v dnesni dob je velmi €zké cestou fimého marketingu zaujmout. Lidé jsou
piehlceni vyhodnymi akcemi a nabidkami &ivreklamnim telefondim ¢i e-maiklim se

stavaji velmi imunni a nevSimavi.

Pokud se jedna o velkou korporaci, maji zpravig® firmy vlastni call centra, nebo
vyuZivaji sluzeb externich call center. ¥gadt malé az sedni firmy to niize byt pouze

jeden nebo dva pracovnici, ktse zabyvaji aktivnim hledanim zakazZngcostednictvim
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telefonickych hoval. Osoby, které {sobi jako telefonni oper&ioprovadjici aktivni
telemarketing by i spliovat rekolik zakladnich pozadavk Komunika&ni dovednosti,
které by ngli ovladat, odborné znalosti a specificky osobnbgirofil, jez je i praci

telefonniho operatora nezbytny, jsou vyaray v tabulce nize.

Komunika éni dovednosti - vyjadrovaci schopnosti, kultivované
jazykové vyjadovani

- aktivni naslouchani

- technika kladeni otadzek

- vyslovnost, rychlost mluvy, modulace
hlasu

Odborné znalosti - znalost spoknosti, orientace v ni

- znalost vyrobk a sluzeb

- znalost pakeb a problén zakaznik

- prehled o konkurenci, znalost trhu

- znalost procds servisnicltinnosti

- znalost prace na PC

- informovanost o novinkach ve spotesti
- znalost firemnich webovych stranek

Osobni profil - organiz&ni schopnosti a samostatnost
- operativnost a rozhodnost

- emani inteligence

- flexibilita

- diskrétnost

- loajalita \aci spole&nosti

- sebeovladani

- daveéryhodnost

- 0sobni autorita

Socialni kompetence - empatie, orientace na zakaznika, iniciatjva
a tvdivost

- predpoklady pro tymovou praci

- schopnost fijimat zmeny a snaSet stres
a vysoké zatizeni

Tabulka¢. 1: Pozadavky kladené na telefonni operatory

Zdroj: [8, s. 40] Vlastni zpracovani

Jak jiz bylo zmigno v pfibéhu této kapitoly, prvotni kontakt je velmiilézity a mnohdy
jej neni mozné znovu zopakovat. Proto Wpmava na telefonni hovor da byt velmi
petliva. Telefonni operator by si ¢hjasné stanovit, pré vliastré hovor realizuje a co je
cilem hovoru. Dale musi mitfgdem ujaséno, s kym chce hovd, aby tak dostal ty
nejadekvatysi informace k dané problematice.

Schéma:. 2 znazafiuje idealni strukturu hovoru v aktivnim telemarkgti. Ten se sklada

ze ti hlavnich¢asti. V Gvodu je obsaZzendeglstaveni spotmosti a o¢ieni casovych
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moznosti volaného. Velméasto niZze praé¢ hovor skodit uz v této fazi, pokud se

telefonnimu operatorovi nepadavhodnymi formulacemi zaZehnat prvotni odmitnuti.

V hlavni ¢asti telefonického hovoru jetrgdstaven produkt nebo sluzba, kterou chce
operator volanému nabidnout. V této fazi jedité s potencialnim klientem navazat
dialog. Velmi nevhodna je situace, mluvi pouze épmt nebo dokonce kdy operator
nepusti volaného ke slovu. V za&cné fazi je vhodné zrekapitulovat obsah hovoru a jeh

zawr a s pozitivnim fistupem se rozldaii.

CiL

ZAVER

Pozitivre se
rozlowit
Zafixovat
dojednané

Uzawit dohodu
Zjistovat postoj klienta
Prekonat namitky
- argumentovat
- odavodnit
- vyswtlit
PrezentovateSeni
Posilit nutnostesit situaci
Vyvolat diskusi
Odkryt poteby a pani”
Analyzovat stavajici situaci

HLAVNI CAST

uvoD

Upoutat pozornost aipkonat prvotni odmitnuti
Otewit klienta atasovy prostor
Predstit se a vzbudit pozitivni brvni doie

Pripravit se na telefonicky hovor

Schéma:. 2: Struktura rozhovoru v aktivnim telemarketingu
Zdroj: [8, s. 45]
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DalSim dilezitym néstrojem ffmého marketingu je tzv. mailing, coz je adresnésddni
reklamnich nabidek prdstnictvim e-mailové adresy. V s@asné dob je mozné zakoupit
databazi s jiz vyfiltrovanymi e-mailovymi adresartth zakaznik, ktefi by se mohli o nas
produkt nebo sluzbu zajimat. E-mail pak zpravidisahuje nabidku formouipzeného
dokumentu nebo prezentace. Nabidka byderoyt @iliS obsahla, spiSe bydia prijemce
motivovat k tomu, aby se o firmu nebo produktatazajimat tim, Ze se podiva na jeji
weboveé stranky, apodriprava takového e-mailu je stéjdulezita jako u jinych nastroj
marketingu. Oproti telefonickému kontaktu siizeme komunikaci s druhou stranou
promyslet a hovor neni tven naSimi okamzitymi reakcemi, které mohou byt nthyoh
spise na Skodu.

2.4.5 Osobni prodej

Osobnim prodejem se rozumi:

»PAima komunikace aégtovani obchodniho vztahu mezema nebo tkolika osobami
s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zakosgvaet dlouhodob pozitivni vztah, ktery by
prispival k vytvéeni image‘ [1, s. 55]

Jedna se o nejstarSi komunika nastroj marketingu, ale wipac nekterych firem i
produkti je stale velmi oblibeny a vyuzivany. Velkou vyhadosobniho prodeje je
moznost okamzitreagovat dle péeb potencialniho klienta. Obchodnik vidi jeho regkc
jeho gesta. To je velmiutezité k tomu, aby se rozhodl, jakyigtup k #mu zvoli, aby
bylo jednani co nejefektiwsi. Ma také moznost potencialniho zakaznikarelginznat,
pochopit jeho motivy a ptgba a na zakladanalyzy mu nabidnout produkt nebo sluzbu

piesré vyhovujici jeho patebam.

Mnoho firem velmi vita osobniifstup ze strany dodavalela mnohdy misto ceny
uprednostni férové aifjfemné jednani s obchodnim zastupcem, ktery seniaii za kazdé

situace vyjit vdtic.

Osobni prodej ma zcela gsti mnoho nevyhod. Vybudovani dobrého vztahu se
zakaznikem jecaso¥ nara@né. DalSi nevyhodou je moZzZnost oslovit menSi skupin

potencialnich zakaznik V moznostech obchodnika je zvladnuti pougeotika osobnich
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jednani za den, proto se pro tento nastroj rozhiaghige firmy, které maji uzsi segment
zékaznik.

Osobni prodej se n&jstji pouziva v &chto oblastech:

- prodej na trzich B2B
- prodej velkoobchodnikm a distributoitm
- maloobchodni prodej aipny prodej [9]

Zvlasg€ na trzich B2B (business to business) ma osobndeproelké opodstatmi.

VétSinou se mize jednat o prodej technicky ndngého z#izeni a obchodnik tak ime

piimo v ramci obchodniho jednani vyt funkénostici technické parametry zaeni.
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3 VWjednavani aieSeni konflikti

Konfliktni situace mohou nastatigkomunikaci se zakazniky, obchodnimi partnery,aneb
i zamgstnanci a jejich spravné zvladani neribec snadné, protoZze s konfliktem jsou
spojené emoce. A emoce mnohdyeyazuji nad racionalnim chovanim jedince.
V okamziku, kdy konflikt vyvrcholi a ndp zakaznik se chova agresiva zvySuje na
obchodnika hlas, v tu chvili je nejlepsi se stabh@omket. Jakakoliv argumentace je v tu
chvili zcela zbyténa. Po odezimi ema@ni faze je dlezité situaci znovu shrnout a ujasnit
si, pra: vlastreé ke konfliktu doslo. Kazda ze gastrénych stran by se &a umst podivat
na problém z druhého hlediska a snazit se tak portzi druhé straé& Po racionalnim
projednani argumetta divoda, které vedly ke konfliktu, by #to nasledovat ujagni si
dalSiho postupu, tzn. snazit se problénmegit tak, aby byly alespocast&né spokojeny
obx strany.

Pri feSeni konflikh a nasledném vyjednavani o problému, jde#ité dodrzet &kolik
zasad:

- kazdy ze ztastrénych ma pravdici swij nazor,

- béhem konfliktu ma kazdy moznost vyuzit stejnéasového Useku nagwstup,
- kazdy nazor ma byt vyslechnutgptoze s nimdkdo ze zdastrénych nesouhlasi,
- nekicet, neurazet, neironizovat,

- neshazovat druhou stranu,

V7 Qv s

[12]

Paklize se poda konflikt zvladnout a dojit k takovémieSeni, které vyhovuje vSem
zWastrenym stranam, @& by byt vytvaen dokument zachycujici domluvené zalezitosti

a ipadre i casovy harmonogram napravy a ten bezpodénindodrzet.

Ne vzdy je vS8ak mozné zvolit takového standartbieni. Plaminek (2009) ve své
publikaci uvadi Bkolik dalSich moZnosti, jak zvlddat konflikty. Jednz €chto moznosti
je pasivita. Ne&innosti Ize dle Plamink&esSit nezavazné konflikty. Mnohdy k tggeni
konfliktu opravdu st&, Ze se ofma stranam problém rozlezi v héaa neni patba dale

jej rozebirat. V pipadt konfliktt na zavazgsi téma je pasivniifstup riskantni, protoze
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netinnosti mize dojit k naruSeni dosud vybudovanych obchodnithhr. Pokud se jedna
o spor vazysiho charakteru, pak jeileSeni vyuzivana metoda delegovani, coz znamena
piesunuti rozhodnuti na jinou osobu, na jiny subjeldp. soud). Konflikt IzefeSit

I s pomoci nahody — s pomoci losu. Rozhodnuti g talo méa pravdu, je taki@sunuto na
nadhodu a spravedinost tak niefa byt zpochyb¥na. Naprostym opakerfeSeni je pak
metoda mediace, coz jeSeni problému s asistenci odbornika, ktery nenikalakonflikt
vyiesit, ale ma pravo regulovatipeh feSeni konfliktu a @ibeh jednani. Takovy odbornik
v podstat zjednodusSuje fib¢h jednani a usnadje dohodu. Jednim ze (gohi reSeni
konflikti je zcela jist i nésili, nicmén neni povaZzovana za eticky. \fipac, Ze dojde
k takovémureSeni konfliktu, pak nesmi byt za Zadnou cenu Eika nezéastréna teti
strana. Za idealni metodu, ktera jiz byla uvedenaz#@&atku této kapitoly, je metoda

vyjednavani. [7, s. 11]

Nahoda Vyjednavani
ANO
Nasili projednavani
Kontroluji G €astnici proces
resSeni konflikti?
Delegace Mediace
NE
pasivita Facilitace
NE ANO

Kontroluji U ¢astnici
vysledekieSeni konflikta?

Schémat. 3: Metodické menieSeni konfliki
Zdroj: [7, s. 13]

Schéma znazauje metodické menweSeni konflikei. VSechna z uvedenydeSeni byla

v této kapitole vysitlena a ve znazoéném schématu lze jejich vyuziti 1épe identifikovat
dle dvou zésadnich aspékt zda maji Gastnici moznost kontrolovat proces iipth)
feSeni konfliktu a zda majtastnici konfliktu moznost kontrolovat vysledek.
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4 Obchodni jednani

Obchodni jednani je komuni&ai akt, @i kterém dochazi ke konfrontaci, resp. kiemi
vSech &chto obtizg evidovatelnych, nesnadnogfitelnych a definovatelnych skuteosti.
[5, s. 102]

Za kazdym obchodnim jednanim stoji otazka ,kotého, za kolik ®&ceho jiného*.
Vyjednava se o cenach, o podminkach obchodu, o¢ méstlizace obchodu. V ramci
obchodniho jednani kazda strana zaujirjaky postoj, kterym prezentuje své mocenské

postaveni a uzitnou hodnotu nabizeného ztiuzby.

Obchodni jednéani je procesem, ktery se skladkalika casti:

Priprava

Kazdé takové jednani musi byt zahajedi&ladnou gipravou, picemz rozsahifpravy je

u kazdého jednani odliSny. Pokud chce obchodhilednani usgt, rozhod@ musi mit
znalosti o produktech a sluzbach, které nabiziuBg& jeho portfolio Siroke, je dobré se
zantiit na takové produkty, které potencialniho zékaan@ipiSe zaujmou. Informace
0 z&kaznikovi (nebo jiném obchodnim partnerovipujpro spravny pibéh obchodniho
jednani také velmiidezité. Pro neformalni zatek jednani je dobré znét i jeho zajmy, aby

mohlo jednani zdt nezavaznym rozhovorem, coz odieatmosféru.

Velmi dilezité je znat pozici obchodniho partnera ve &iranzjistit si informace o situaci
v jejich odwtvi, jakd je jejich pozice, kdo jsou jejich hlaviikonkurenty, atd. Saiasti
piipravy na obchodni jednani je i stanoveni cilerékte chceme na konci jednani
dosahnout. Cilem fize byt podepsani smlouvy o spolupraci, ale také&hgd ipraveni
pudy pro budouci spolupraci neboube mit obchodni jednani charakter informativni
schizky. Fiprava zvySuje prawghodobnost Usfthu obchodniho jednani, proto by nikdy
nentla byt podce#na.
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Jednani

Samotné jednani by &o byt zahajeno neformalnim rozhovorem, aby doStmalkdni
obou stran, zklidéni atmosféry, apod. Pokud se nejedna o prvni setkéno jednani,
doporwuje se shrnout jiz domluvené sktrtesti, na které samotné jednaniza plynule
navazat. Pokud se jedna o prvni jednani na dosdidkutované téma, na &ku sclizky
by m¢l zaznit &el schizky a zarové by melo byt nazn&eno co je cilem setkani. Po
avodnim rozhovoru nasleduje tzv. mapovani situ&ck, se ob strany seznamuji se
skut&nostmi nezbytnymi préeSeni aktualni problematiky. V tuto chvili je veldiilezité
kladeni vhodd vybranych otazek a pozorné naslouchani, protozdykdetail niize byt
pro vysledek jednani rozhoduijici. V ramci samotn@ldmani se ukaze, zda ma obchodnich
opravdu pehled o produktech, které nabizi &l iy byt schopen zodp&uét klientovi jeho
dotazy. Pokud pramnezna odposd’ na otazku zakaznika,&rby si jeho dotaz poznamenat
a zjiSenou odpo¥d mu dodat&n¢ doplnit. V rdmci jednéni velniiasto zazni i namitky ze
strany obchodniho partnera. Zvladani namitek anvotbodnych reakci je otazkou cviku.
Nekdy mohou byt namitky velmi néemné, ale ani vtomtofipact neni na mist
zvysovat hlas, projevovat se agresiwmebo jinak nestandaréinNaopak je pdeba si
uvédomit, Ze pokud obchodni partner vznasi namitki, hmajednani nebo produkt zaujalo
a chce si cestou namitek ujasnitkalik dalSich detail, které jsou pro jeho budouci

rozhodovani dlezité.

Ukonéeni jednéni

Ukorkeni jednani je kliovym okamzikem celého jednani. Musi byt totiz \&esti spravny
moment, kdy je vhodné jednani ukdn Na zavr by urité meélo zaznit shrnuti celého
jednani — n&em se obchodni partfi@lomluvili, jaky bude nasledujici postipSeni, kdo
koho bude kontaktovat a kdy. Samotné wem miZze prolhnout také neformaln
stejnym zpgisobem, jakym zslo. Nekdy je ale zasrem samotného jednani podpis
smlouvy a jiz neni vhodné sitku dale prodluzovat, ale obchodnik chce dosahnout
vyty¢eného cile. Vtu chvili je na méstzvolit porekud razantjSi metodu ukoeni
jednani. Obchodnik fiZze fistoupit k \&ci a obchodniho partnera se na rovinu dotazat, zda
ma o koupi zdjem a zda bude smlouva podepsana.dPo&prokthlo jednani Upla

bezproblémoy, je dobré odlozit podpis smlouvy na jiny okamzipisohi ukorteni

34



jednani ve velké mnoZstvi a volba toho nejvhg&iho zavisi na komunikaich
a obchodnich dovednostech obchodnika samotnéha. 134]

4.1 Metoda SPIN

Metoda SPIN byla vyvinuta spdieosti Microsoft a slouzi jako nastroj a picka
k zefektivreni obchodniho jednani obchodnich zastupoosobnich prodejcleji princip
spaiivA v tom, Ze pomaha v é&doneni si vhodnosti pokladani otadzek

v pribéhu jednani.

Zkratka SPIN je sloZzena z ndzvu (typologie) otadzek:

—  Situation Question (situmi otazky)
—  Problem Question (otazky na problém)
— Implication Question (implikani otazky)

— Need Pay Off Question (otazky na vyhodu) [3, s. 147]

V prvni fazi jsou pokladany sitdai otazky. Ty obchodnikovi pomohou seznamit se se
situaci druhé strany, pomohou ke zjistpiani, poteb, atd. Obchodnik musi v této fazi
pozorreé poslouchat, protoZze odptni na situéni otazky mu nasledrpomohou f kladeni

dalSich otazek v dalSich fazich obchodniho jednani.

Touto dalsi fazi je kladeni otazek k problému, kteyl zjistn v prvni fazi. Cilem
obchodnika je problém zakaznika zvieliak, aby si on sédm @domil, Ze obchodnikijBel

v pravou chvili a jediton mu niize pomaoci.

Implika¢ni otazky, které nésleduji vieti fazi, maji za cil ziskat v zédkaznikovi jiz zgrig
pocit — Ze on sam chce situdeBit, Zze on sami{@el na vhodné&eSeni. Obchodnik v tu
chvili funguje pouze jakoclovek, ktery mu n@ize zjiS€nou pomoc nebo piwbu

zprostedkovat.

Na z&¥r obchodniho jednani klade obchodnik tzv. otazkyyredu, které jashpreswdci

klienta o tom, Ze jedinvyrobky, které nabizi obchodnik, jsou ty vhodné.

35



Metod a technik, které se pouzivaji k zefekivinobchodniho jednani, existuje velké
mnozstvi. V z&bru ale zavisi kvalita a ugpnost obchodniho jednéni na osobnosti a snaze
obchodnika. Drzeni se jiz zazitych standaadpostupovat iigsré dle manual a girucek

nema smysl, pokud &lovéku neni ukryt smysl pro obchod a komunikaci.
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5 Pristup k riznym typam zakazniki

Na téma obchodniho jednani a obchodni komunikadstugx mnoho literatury, ktera
obsahuje navody jak se zakazniky komunikovat, afp llosazeno obchodnich il
Kazdyc¢lovek je ale jiny a vyZzaduje individualniistup, coz zvlagtv obchodni sfée plati
dvojnasob. Zdatny obchodnik byehbyt schopen &hem okamziku odhadnout, o jaky typ
zakaznika se jedna a podle zj skuténosti zaujmout nejvhodysi styl komunikace.
Odbornici zpracovali na toto tématkolik riznych studii, ze kterych vzeSlo mnoho
riznych dleni zakaznik, dle mznych kritérii. V této kapitole budou vybrany

a charakterizovany pouzekieré typy zakaznik

5.1 Prizpasobivy zakaznik

Tento typ zékaznika byva mily, tolerantnfagelsky a hovorny. #dkakdy byvéa aktivni,
necha se spiSe vést a ke komunikaci pobizet. lethorgky je pevny, na druhou stranu
piiliS neprosazujedi kontakt. Jeho chovanitipe pisobit nejist, a také se necha snadno
ovlivnit. Aby bylo jednani s timto zakaznikem @S8pé, musi v &m obchodnik vzbudit
duvéru. Na avod jednéni se rozhadmodi neformalni rozhovor, kteryirbe byt i delsi, nez
u jiného typu zékaznika.fiRptsobivy zékaznik oceni pomalejSi a ki jednani.

Rozhodr se nevyplati nadgpvyvijet n¢jaky natlak. [2, s. 51]

5.2 Byrokraticky typ

Z&kaznik byrokratického typu si hodipotrpi na hierarchii a postaveni obchodnika ve
firm¢. Jeho jednani byva strohé a studen&Siou nijak nevybéuje, vyZzaduje fimé

a jasné jednaniCasto byva neivétivy a zarové nejisty, coz vede k nerozhodnosti.
Pribéh jednani nechava na obchodnikovi a nijak extk&rsa neprosazuje. Z#pt
neformalni rozhovor s byrokratickym typem zakaznjkapon®rné riskantni, protoze
malokdy se otae a hovei o osobnich &cech, jako jsou nd&klad jeho zajmy. Ragji
pristoupi rovnou k obchodnim zalezitostem. Pokud jerédmci jednani z &eho

nespokojeny, malokdiekne swij nazor hned na jednani. Stéjjako u gedchoziho typu,

37



i u tohoto zakaznika si musi obchodnik ziskatédu, coz ale u byrokratického typu byva
téZSi nez u pzpisobivého. B jednani s nim je dezité dbat na dodrzeni formalnich

nalezitosti a jiz zailych postug. [2, s. 51]

5.3 Autoritativni typ

Autoritativni typ je velmi dominantni a vZzdy a z&eeh okolnosti chce mit pravdu. Tento
zakaznik znaiesré své pateby a kkdy ma v jednani sklony k agresivnim vygad Je
schopny se rychle rozhodovat a nést riziko spogn&patnym rozhodnutim. Jeho stisk

ruky je pevny a sebédomy.

Pfi jednani s autoritativnim zakaznikem nesmi dathoboik najevo nejistotu. Musi
pusobit sebeddom® a  profesiondla Jsou pro & dulezita fakta

a odborné technické vyrazy. Jakékoliv projevy enmesinimd, nebo je neuznava. [2, s. 52]

54 Tvorivy typ

V piipact tvoriveho typu se &Sinou jedna o milého, uétného a taktniho zakaznika,
kterého neni tak snadné ovlivnit, ale¢bgalezi na individualnim ffstupu obchodnika.
Byva velmi iniciativni a aktivni, sam klade otazikysnaZzi se hledat pro sebe nejviggin
ieSeni. V zadnémijpad se obchodnik nemusi obavat konfliktii jednani. V pébéhu
obchodniho jednani by ¢hbyt obchodnik gimy a férovy. Vyslechne si veSkeré vyhody,
které mu niZze obchodnik nabidnout, ale v ZadnéfipgcE na & nesmi obchodnik ttat

pii rozhodovani. Konté rozhodnuti ufla tvorivy typ zakaznika jedih sam. Zvysit
pravdpodobnost, Zze bude mit zdkaznik o nabizeny prozjeim, mohou u tohoto typu
zdkaznika hlavh faktické Udaje o parametreati jinych charakteristikach produktu.
[2,s.52 - 53]

38



6 Popis produktu firmy I. D. C. Holding, a. s.

Vyrobky, na kterych budou v této bakiké praci prezentovany obchodni dovednosti,
jsou produkty slovenské firmy I. D. C. Holding, .a.&tera je nej#tSim slovenskym
vyrobcem cukrovinek a trvanlivého ¢iea. Ra:ni vyroba pesahuje 30 000 tun vyrobk

a ra:ni obrat¢inil témeét 80 milioni euro. Spolénost ma jiz vice nez 100letou vyrobni
tradici, a to v tehdejSi trnavské tovarrigaro Trnava a ve vice nez 50letou tradici vyroby
trvanlivého peéiva v Pekdrnach Seafe Novodobd historie spaleosti saha do roku 1992,
kdy byla v Praze zaloZzena spiest I. D. C. s.r.o., kterd koupila sp@testi Pekarna
Sereal’ i Figaro Trnava. Od roku 1997igobi I. D. C jako akciova spa@ieost.

Ve druhé polovig 90. let I. D. C. Holding, a.s. Zala uplatiovat jasnou podnikatelskou
strategii orientovanou na zém Visegradské skupiny
(Cechy, Slovensko, M#arsko a Polsko). Cilem bylo posilit stavajici vikobé portfolio

s ohledem na vyvoj jednotlivych ftrhinvestice zarrené na rostouci segmenty trhu,
zvySovani kvality vyrobk a produktivity prace. Spataost v sotdasné dob celi velkym
konkuregnim hr&am na trhu, ale diky mnozZstvi mezindrodnich ceddifika plreéni

mezinarodnich norem splje pozadavky svych zakaziik

Mezi nejznanyjSi a nejoblibe#Si produkty od&pnych zavod I. D. C. Holding a.s. p#t
bezpochyby Mila, Horalky, Kavinky, Kakaovéezy, Tatranky a mnoho dalSich
cukrovinek. [10]

Akciova spolénost I. D. C. Holding, a. s. se ra&hdie na vyrobni a obchodni spofesti.
Mezi vyrobni spolénosti pati OdSepny zavod P&varne Serd, odStpny zavod Figaro
Trnava, |. D. C. Lolly, s.rr.o. a Véaclav a Jezo,.a@bchodni spolaosti jsou
reprezentovany spaleosti I. D. C. Praha, a. s., daskou I. D. C. Hungaria a polskou

I. D. C. Polonia, s. a. Rozkgni je nazn&no ve schématu nize.
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l. D. C. Holding, a. s.

Vyrobni spolefnosti Obchodni spolé€nosti
Odsepny zavod Pé&varné Serel I. D. C. Praha, a. s.
Odsepny zavod Figaro Trnava I. D. C. Hungéria
l. D. C. Lolly, s. r. 0. I. D. C. Polonia, s. a.

Vaclav a Jezo, a. s.

Schéma:. 4: Déleni spol€nosti I. D. C. Holding, a. s.
Zdroj: [10] Vlastni zpracovani

Firma I. D. C. Holding, a. s. se zabyva vyrobousribuci tzv. rychloobratkového zbozi,
coZ je zbozi, které zadkaznik nakupudgsto, okamz# a s vynaloZzenim minimalniho Usili
na porovnani a ndkup. Tento typ produke ¥tSinou prodava za nizsi cenu a na snadno
dostupnych mistech, aby byl zakaznikovi jednodudisozici. Produkty jako jsou Miki

Horalka paiti do skupiny rychloobratkového zbozi.

Prostedi na trhu v oblasti tohoto typu zbozZi ma sva ifipa¢ kterym v sodasné dob
aspesre celi i spol€nost I. D. C. Holding, a. s. Produkbkamzité spdeby, jak Ize také
jinak nazvat rychloobratkové zbozi, je na trhu eetknozstvi. Pokud bychom se z#itn
vyhradré na cukrovinky, pak i &ny spotebitel vi, Ze jich je na trhu obrovské mnozstvi.
Vyrobci a prodejci se tak dennodénsnazi zaujmout zakaznika bojovat o jelzeh.
Zaujmout takového spiambitele, ktery je v dnesni dékiz zahlcen reklamou a mnozstvi

nabidek, které ho obklopuiji, byva velmi obtizngyzaduje velmi profesionalnitistup.
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Nasledujici podkapitola poslouzi jako zakladna phodnoceni uUrowh komunikanich
a obchodnich dovednosti sp@iesti I. D. C. Holding, a.s. VeSkeré poznatky, &budou
v praktickécasti bakaléské prace zmimy, byly zjiS€ny na zéklad diskuzi s vedoucimi

pracovniky I. D. C. Holding, a. s. a na zakiagterni dokumentace spaleosti.

6.1 Vnitropodnikové procesy I. D. C. Holding, a. s.

Vnitropodnikovym procesn je wnovana zvlastni kapitola z tdodu seznameni
s prostedim, ve kterém jsou produkty jako Mila a Horalkaakeny. Zarove je poteba
nahlédnout do vnitropodnikovych prodéeg toho divodu, aby mohla byt zhodnocena

arovei vnitropodnikové komunikace.

6.1.1 Planovani a realizace vyroby

Pro proces planovani a realizace vyroby existuje ©. C Holding, a. s. specialni
smernice, ktera uvadi postup a nalezitosti tohoto esoc RBi tvorbé rocniho planu prodeje
na nadchazejici rok stanovi obchodni @eldi jednotné terminy planovani pro vSechna
teritoria, tzn. terminy, na kter&ipadaji n¢sicni a tydenni plany prodeje. Timto vznikne
jednotny planovaci kalentiétery se vzdy vydava v #éaktualniho roku. Ziskané udaje se
dale genesou do hlavniho planu pro jednotlivé kaléndégsice. Sotet mesicnich plari

se stava planem ¢nim, gicemz je ale kvartathaktualizovan a rize dochazet ke zZgnam

v objemu planovaného prodeje a také v hodnotadbtpggh zasob pro zbyvajicigsice.

Schéma nize znazarje schéma realizace planovani, vyroby a prodejeéi®a vychazi

z interni dokumentace I. D. C. Holding a.s.. V priazi je nutné stanovit stav zasob a plan
vyroby. Na zaklad téchto dvou zji&ni je vytvaen realny plan vyroby odvijejici se od
stavu zasob. Z redlného planu jsou nasledyvozeny zasoby nutné k objednani a na
zaklad nakupni objednavky u dodavatele jsou dodanyeagny formou interni nakupni
objednavky do zavodu v Seredi, kde dochazi k saenegmolke. Po vyrobnim procesu

putuji hotoveé vyrobky z§ na obchodni oddeni v Bratisla¥, a to do expedniho skladu.
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Z expedéniho skladu jsou hotové vyrobky vydavany na zaklaikaznickych objednavek
piimo zékaznikovi¢i obchodnim zastugien. Cely proces je uzény a spojity — jak
nazn&uje preruSovana linie, ktera se od zakaznika a obchodrdktupce vraci Zp na
zatatek procesu, kterym je plan vyroby. Tento fakv@mi logicky, pokud vychazime
z predpokladu, Ze jsou to prézakaznici, kté uréuji poptavku

Stav z4sol Plan vyroby
Vyhodnoceni planu Pozadavek na nakup
Vytvoreni objednavky nakupu———> | Objednavka nakupu > DODAVATEL
Dodavka na nakupni
objednavku
SERED < —
Expedi¢ni sklad OBACHO/DNl’ ZASTUPCE __
Prodej na
L—» "\ zékaznickou
objednavku
Dodéavka na
zakaznickou
objednavku
L 5 ZAKAZNIK =~ —]

Schéma:. 5: Planovani, realizace a prodej
Zdroj: [10] Vlastni zpracovani
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6.1.2 Progndza prodeje

Priprava podklad na vytvdeni prognozy prodeje probiha na zaklguodeje v minulém
obdobi, zfisobu propagace, atd. V této Uvodni fazi spolupfacgnazé pro klicove

zé&kazniky spokn¢ s referenty planovani.

Na zaklad takto ziskanych podkl@dsou vypracovany realné prognézy prodeje. Referent
planu nasledhvytvori tydenni plany a tydenni prognézy prodeje a pktakiovych akci.

Ve ftreti fazi dochazi k odsouhlaseni akci na podpordegjep coz je ale faze, ve které se
mohou pra¥ tyto aktivity podporujici prodej #mit, coZz je zavislé na ifpadnych
nadzasobach hotovych vyrablnebo pipadré pokud se blizi konec zarukyekierych
vyrobka.

Na této fazi spolupracuje referent planu spade s oblastnim vedoucim prodeje.
V zavrecné fazi je patba zhodnotit prodejni proces a zjistit informaceploeni
a zménach planu prodeje. {lezité je vyhodnoceni prodeje samotného, ale i dylceni
letakovych akci. Na vyhodnoceni se podilictopeferent planu, managiepro klicové

zakazniky a oblastni vedouci prodeje.

Cilem této bakaigké prace je analyza rozvoje obchodnich dovedna@stspol€nosti

I. D. C. Holding, a. s. ifiXemZ zvlastni pozornost jeémovana deéma konkrétnim
produktim — Mila a Horalka, jako nejprodavgsim produkim z celého portfolia firmy

I. D. C. Holding, a. s. V této kapitole byla veustmosti prezentovana firma, na které je
analyza provatha a zarovie mél ¢ten& moznost nahlédnout do internich pracésmy.

V nésledujicich kapitolach bude nasledovat prependbchodnich dovednosti firmy.
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7 Uroveri komunikaénich dovednosti

v . D. C. Holding, a.s.

V prvni kapitole teoretickéasti byly vys¥étleny komunik&ni dovednosti, které jsou velmi
zésadni sloZkou obchodnich dovednosti kazdého reemé&Zzobchodniho reprezentanta.
Jednou ze sloZzek praktickéasti této bakaigké prace je zkoumani komunékéch

dovednosti manazerskych pracovnigpole&nosti I. D. C. Holding a.s. Zkoumani bylo
provedeno na zakladkratkych dotaznik, které byly naslednvyhodnoceny a vysledky

zkoumani budou prezentovany v této kapitole.

7.1 Tvorba dotaznika

Vzhledem k tomu, Ze cilovou skupinou byli mariaze obchodnici, kté byvaji casow
velmi vytizeni, bylo nutné vytiit dotaznik co nejstiingji, aby zabral minimuntasu.
V piipac, Ze by byl dotaznik zaslan e-mailem, se autorkavala, Ze by nedostala&p

potrebny p@et kompletnich dotaznik
Z toho divodu byly dotazniky fedlozeny v papirové podélpiimo na jedné z porad
vedeni podniku, fiéemZ u vyphovani dotazniku jsem byla na pogagtitomna a mohla

jsem tak vSem respondémnt okamzit zodpowdét pripadné dotazy a nejasnosti.

Responderitbylo 18:

— account manazer (manazer pro vyznamné zakazniky 3x)
- vyrobnifeditel

— manazer komunikace a PR

- ekonomickyreditel, oblastnfeditel (2x)

- marketingovyreditel

— vedouci logistiky

- fteditel expedice

—  personalnfeditel

— vedouci obchodniho odigni (2x)
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— manazer strategického nakupu
- vedouci operativniho ndkupu
- feditel zasobovani

— vedouci pro komunikaci s dodavateli

Dotaznik obsahoval vyhradrotazky s pedem nabidnutym vyioem odpo¥di, a to opt

Z davoducasového. Druhymitvodem bylo i snadijSi vyhodnoceni dotaznik Kompletni
dotaznik je uveden witoze ¢. 1. Kazda z otdzek uvedenych v dotazniku bude nyni
vys\wétlena a dopléna hypotézou, kterd ma byt na zakladipowdi responderitpotvrzena

nebo vyvracena:

1. Umeéni spravné komunikovat je pro mou préaci dialezité. ANO / NE / NEVIM

Hypotéza Komunikace je nedilnou s&ésti manazerskych a obchodnich dovednosti.

Cilem této otazky bylo zji8hi powdomi o dileZitosti komunikace respond@ntZviase
u manazerskych pozic je velmiildzité ungt spravie komunikovat, proto bylo cilem
autorky bakalgské prace zjistit, zda je tomu opravdu tak a kokage pat beze sporu ke

klicovym manazerskym a obchodnim dovednostem.

2. Absolvoval/a jsem Skoleni o tom, jak spravhkomunikovat. ANO / NE

Hypotéza Skoleni o komunikaci je jednim ze zakladnich&iédacich prograry které by
mél kazdy vedouci pracovnilkchem svého profesniho Zivota absolvovat.

Nektefi vedouci pracovnici maji komunika dovednosti v sal) zabudované ve své
osobnosti. ¥tSinou je ale pdeba je neustale budovat. Tato otazka bylaisw@na na to,
zda i firmy obect pohliZzeji na komunikai dovednosti svych manaZerskych pracotnik

jako na rco dilezitého, daseho je pateba investovat finami prostedky.

3. Uvital/a bych Skoleni o tom, jak spravit komunikovat. ANO / NE / NEVIM

Hypotéza Kazdy manazersky pracovnik touzi své komunkadovednosti neustéle

zdokonalovat.
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vvvvv

zdokonaleni v této oblasti.

4. Kterému typu komunikace prikladate Vetsi dilezitost.
VERBALNI / NEVERBALNI

Hypotéza Neverbalni komunikace m&t§i vahu nez komunikace verbalni.
V teoretickécasti bakaléské prace je uvedeno, Ze neverbalni projevy konageiljsou

Mriviw s

uvédomuiji i respondenti.

5. Ohodna’te, jak ovladate nasledujici komunika&ni techniky

(1 ovladam, 5 neovladam):

Aktivni naslouchani 1-2-3-4-5
Technika kladeni otazek 1-2-3-4-5
Neverbalni komunikace 1-2-3-4-5
Empatie 1-2-3-4-5

Odstraovani bariér 1-2-3-4-5

Hypotéza Empatie pai k nejvice ovladanym technikdm, technika kladetdizek pat

naopak k nejmé&hovladanym technikam.

Cilem této otadzky bylo zji8hi, zda a na jaké urovni ovladaji respondenti zhiila
komunikani techniky. Bhem vyphovani dotaznik padlo pra¥ u této otazky nejvice
dotaZi ze strany respondentkteri zcela neporozush pojmu ,technika kladeni otazek”
a ,odstraovani bariér. Po vysitleni Ize ale pedpokladat, Ze vyou technik porozuri

a ziskané udaje tak budou vypovidajici.

6. Jaky zpisob komunikace preferujete TELEFON / E-MAIL / ZALEZ | NA
SITUACI

Hypotéza Vybér komunika&niho prostedku (telefon, e-mail) zalezi na konkrétni situaci.
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Autorka bakalgské prace se domniva, Ze v&asné dob je dilezitost komunikace
telefonické i elektronické srovnatelna, zalezi poua situaci, dle které bude rozhodnuto

o preferovaném Zsobu. Tato dominka bude bdi potvrzena, nebo vyvracena.

7. Tvrzeni

V sedmé otazce jsou v podstabrmulovany samotné hypotézy, na které respondenti

odpovidaji vylrem odpo¥di souhlasim / nesouhlasim / nevim.

V néasledujici podkapitole budou ziskané vysledkyezpntovany slowh i pomoci
grafickych zobrazeni. Zda byly uvedené hypotézyvieny ¢i vyvraceny, to bude
prezentovano na konci této podkapitoly.

7.2 Whodnoceni dotaznila

Prvni otdzka byla s#&iovana na urni komunikace a jeji idezitost pro praci manazer
a obchodnik. Ve spolénosti I. D. C. Holding, a. s. odpéklo 17 respondeit
(tedy 94 %), Ze je proerkomunikace v praciidezita a pro svodinnost ji potebuji. Pouze
jeden respondent s tvrzenim nesouhlasil a uvedpraergj komunikace neni iezité.

Vysledek je prezentovan i formou kétvého grafu, ktery je zobrazeny nize.

Umeéni spravné komunikovat je pro mou
praci dalezité

0% 6%

O Ano
B Ne
ONevim

94%

Graf¢. 1: Umeni spravié komunikovat je pro mou pracibbzité
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jak jiz bylo zmigno, ne kazdy se rodi sippzenym talentem zagfrenym na komunikani
zdatnost a &hem svého osobniho i profesniho Zivota se musito ¢élasti neustale
vzklavat. Z celkového pitu responderit jich 56 % absolvovalo Skoleni na téma

komunikace.

Zbyli respondenti se s takovym tréninkem nikdy Hede Spol€nost

I. D. C. Holding, a. s. vyuziva k realizaci Skolexiterni spolénosti. V minulych letech se
uskute&nilo jedno Skoleni na téma ,asertivita“. Od té dayale Skoleni za¥tuji spiSe na
praci v tymu a vyhradn manazerské dovednosti. Komplexni Skoleni im@ na

komunikani dovednosti se nerealizovalo.

Absolvoval / jsem Skoleni o tom, jal
spravné omunikovat

44%
O Ano

B Ne

56%

Graf¢. 2: Absolvoval/a jsem Skoleni o tom, jak spr&dkomunikovat
Zdroj: Vlastni zpracovani

Je zajimavé, ZetpstoZze téri polovina respondefitnikdy neabsolvovala Skoleni na
komunika&ni dovednosti, pouhych 39 % jich projevilo zajemalbsolvovani takového
Skoleni.

Z osmi respondeft ktefi nikdy Skoleni o komunikaci neabsolvovali, jichsBerohlasilo,

Ze by o trénink komunikaich dovednosti i zadjem.
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Kterému typu komunikace prikladate vétsi
dilezitost

44%

O Verbalni
B Neverbalni

Graf¢. 3: Kterému typu komunikaceigladate wtSi dilezitost
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ziskany poznatek si ale odporuje s vysledkem dalZkoumani, kdy ®i respondenti
saadit komunik&ni dovednosti dle stugndle ktereho konkrétni komuni&ai dovednost
ovladaji. Na vybr mgli aktivni naslouchani, techniku kladeni otazek,verbalni
komunikaci, empatii a odsttavani bariér. Pravv této otazce byla neverbalni komunikace
oznaena jako komunikani dovednost, kterou respondenti povazovali z&terou nejlépe
ovladaji. Za neverbalni komunikaci nasleduje akthaslouchani, technika kladeni otazek,
schopnost empatie a nejméémdatni se manadieciti v odstraaovani bariér. Vzhledem
k tomu, Ze pré& na odstraovani bariér se mnoho respondemttalo @i vyplhovani
dotazniki a chéli vysvétlit, co je timto pojmem mysleno, Ize ungist této komunikani

dovednosti na poslednim misvys\tlit spiSe neporozudmim tématu.

Neni pochyb o tom, Ze elektronickd komunikace azp@ni telefonu jiz neodmyslitein
pati k béZnym zpisobim komunikace v profesnim i osobnim Z&oV dotazniku nili
respondenti odp@dét na otazku, jaky zjsob komunikace preferujéj je to e-mail nebo
telefonicka komunikace. &Sina respondefitse shodla, Zze zalezi na situaci. Od této
otdzky se v okamziku vypbvani dotazniku rozpoutala nezavazna diskuze matéoba.
Pracovnici I. D. C. Holding, a. s., kidyli zarover respondenty tohoto dotazniku, uvedli,
Ze rozhodujici p volbé komunika&niho prostedku je pro & v dany moment fakt, zda
pottebuje od druhé strany ziskat informaci okaagbo na odpasd nesgcha. Pokud je

to hned, pak voli telefonicky kontakt. V ajme&m gipad uprednostni e-mail. Zaroviese
shodli na tom, Ze néfgemné zalezitosti ragi sdéluji e-mailem, pestoZe jsou siddomi

toho, Ze to neni ten nejspradi manazersky postup.
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Jaky zplisob komunikace preferujete

17%

O Telefon
B E-mail

22% O zalezi na situaci

61%

Graf¢. 4: Jaky zpsob komunikace preferujete
Zdroj: Vlastni zpracovani

V posledni otdzce #&i respondenti rozhodnout, zda s uvedenym tvrzenit souhlasi,
nesouhlasi nebo n&di jaky postoj k tvrzeni zaujmout. Prvnim tvrzenibylo
.Projev clovéka na druhém konci telefonu sleduji a povazuji Zdedty.” Celych
87 % respondefts timto tvrzenim souhlasilo, zbylych 13 % nesositdaa nikdo
z respondeiit neozndil odpowd’ ,nevim“. Odpo¥d na tuto otazku povazuje autorka
bakal&ské prace za velmiffznivou, protoZe tim respondenti davaji najevo,jie na

urovni komunikace zalezi.

V teoretickécasti bylo zmigno, Ze i z kratkého telefonického rozhovoru si viedmadno
udéldme dojem ctloveku, se kterym hovdme. Je dleZité nejenom pozo#naslouchat
¢lovéku na druhém konci, ale je geba si u¢domit, ze stejnym zisobem ,sleduje” i on
nas. Proto i my,tauz jako volajici nebo volany, musime i v telefamlezi€ vystupovat
a prezentovat sami sebe. Také jedité si uedomit, Ze v roli zarstnance zastupujeme
nejenom sami sebe, ale v tu chvili prezentujemeucérmu, proto je naSe vystupovani
obzvla¥ dulezité.
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Projev ¢lovéka na druhé konci telefont
sleduji a povazuji za dilezity

0% 13%

O Souhlasim
B Nesouhlasim
O Nevim

87%

Graf¢. 5: Projewlovéka na druhém konci telefonu sleduji a povazuji ety
Zdroj: Vlastni zpracovani

Velmi podobnym gipadem je dalsi tvrzeni — ,V e-mailové komunikdedsiji vyjadcovani
druhé strany.” V tomto ffipact byl vysledek velmi podobny, jako dgachoziho tvrzeni.
Jak ukazuje graf 7, 89 % respondesbuhlasi s timto tvrzenim a zbylych 11 % nesoihlas
Zvlase v e-mailu je velmi dlezité se unit spravi vyjadit, ale ve strinych a jasnych
vétach. Zprava, kterou chceme datgmu sdlit, mtZze velmi jednoduSe zaniknout
v zapla¥ kvétnatych ¥t a sou¥ti. Malokdo si také wdomuje, jak velkou pozornost
vénuji rekteri lidé preklepim a gramatickym chybam. Odbyty e-mail plny gramiatoh
hrubek niize na pijemce isobit jako e-mail odilovéka, ktery by se dal ozt jako
.1ajdak”. Co si pak mMizeme myslet o jeho préaci, pokud v pouhém e-maihi sehopen se

vyvarovat chyb aigklepi?

Jeden z fitomnych account manageffirmy I. D. C. Holding, a. s. poznamenal, Ze
e-maily, které ve svéntle nemaji osloveni a Zmaji rovnou sdlenim, aniz by pedtim
né¢jaka komunikace praihla, e-mail automaticky maze, jako by nebykam jemu.
Vyjadiovani v e-mailu ¥nuje zasadni pozornost a tvrdi, Ze na elektronidiamaunikaci

by mélo byt realizovano specialni Skoleni.
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V e-mailove komunikaci sleduji
vyjadfrovani druhé strany

0% 11%

O Souhlasim
B Nesouhlasim
O Nevim

89%

Graf¢. 6: V e-mailové komunikaci sleduji vyjgmvani druhé strany
Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednim ze zakladnich pravidel efektivni telefonid@munikace je spravné ukisni
telefonniho hovoru tim, Ze jeden zastniki zopakuje, aiem hovor byl a jaké zéwy i
domluvy z ®&j vyplyvaji. Cilem této otazky bylo zji&hi, zda manaZe a obchodnici
I. D. C. Holding, a. s. ovladaji zé&kazni teleforicklovednosti. Vice neZ polovina
responderit (61 %) s timto tvrzenim souhlasila, jak ilustrgjaf ¢. 7. Ri kratké diskuzi na
toto téma bylo &kolika manazery potvrzeno, Ze totélaji automaticky, aniz by tuto

znalost ziskali z §akého Skoleni nebo podobné akce.

Na konci telefonniho hovoru dban na
shrnuti informaci, na kterych jsme se
druhou stranou domluvili

33% O Souhlasim
B Nesouhlasim
- 61% O Nevim
0

Graf ¢. 7: Na konci telefonniho hovoru dbam na shrnutbrimaci, na kterych jsme se s druhou stranou
domluvili
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dulezitost spravné formulacergmétu v e-mailu byla popsana v teoretickésti této
bakal&ské prace. Je zajimave, Ze s touto sidsti souhlasilo pouze 39 % respondent
a 39 % oznélo odpowd ,nevim* — graf¢. 8. Vedouci pracovnici, kites timto tvrzenim
souhlasili, dale uvedli, Ze v mnoZzstvi e-makteré den#é dostavaji, je pro&pii uréovani
tématuieditel zasobovani, ktery prohlasil, Ze pokud dastasmail bez fednttu, vzdy ho
piemize zwdavost a na e-mail se podiviée@gnosts, jenom aby ¥dél o cem je. To Ize ale

povazovat pouze za odkani, nikoli za seridzni nazor.

Prikladam dulezitost spravné formulaci
piredmétu v e-mailu

O Souhlasim
B Nesouhlasim
O Nevim

22%

Graf¢. 8: Rikladam dilezitost spravné formulaciednetu v e-mailu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Protoze i v telefonu je piwba ctit pravidlo — jasn stritné a vystiZzrié, obias nastane
situace, kdy musi vedouci pracovnikie§it nestandardni a obtiznou situaci. K tomuto
Ucelu je doportovano si telefonni hovoriipravit, aby nedoslo k zakoktani, zb§mem
prodlevam,¢i tvoreni zbyténé dlouhych ¥t, coz vede ke zdlouhavému a obSirnému
popisu, ktery¢lovéka na druhé stranlinky vétSinou nezajima. Aby byloéhem kratke
dobyieceno vSe, co mame na srdci, a to bez zimgbo zadrhavani, pouziva se technika
piipravy hovoru ped samotnym telefonatem. Tuto techniku cti polovieaponderit
piesré 50 %, jak ukazuje graf 9. Jedenitgmnych respondemtale zminil, Ze se mu jiz
n¢kolikrat stalo, Ze dony, se kterym howd, vyuZival asi stejnou techniku a &eni,
které chil predat, si napsal. V telefonu samotném pak ale aga jslySet, Ze dotny si

hovor napsal a téjej pouzecte.
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Pred dilezitym telefonatem si hovo!
piredem gFipravim

22%
O Souhlasim
50% B Nesouhlasim
O Nevim
28%

Graf¢. 9: Fed dilezitym telefonatem si hovorredem pipravim
Zdroj: Vlastni zpracovani

Diky tomu, Ze vyplaini dotazniku prothlo v jeden okamzik, kdy byli vSichni dotazovani
v jedné mistnosti, a autorka dotazniku byla k digpopro zodpow¥zeni gipadnych
nejasnosti, se potiw ziskat 100 % p&et kompletnich dotaznik Z tohoto faktu lze
usuzovat, Ze dotaznik ma svou vahu a vypovidagidhbtu a na zaklagdziskanych Udaj

je mozno potvrdit nebo vyvratitedem stanovené hypotézy:

Hypotéza Komunikace je nedilnou s&ésti manazerskych a obchodnich dovednosti.

Na zaklad ziskanych udajbyla hypotéza potvrzena a komunikace je opravéapavana

za nedilnou saiést manazerskych a obchodnich dovednosti.

Hypotéza Skoleni o komunikaci je jednim ze zéakladnich&édacich prograry které by
mél kazdy vedouci pracovnilkchem svého profesniho Zivota absolvovat.

Skoleni o komunikaci povazuje vice neZ polovingoeslent za jeden ze zakladnich
vzklavacich prograrin které by mdl kazdy vedouci pracovnikéhem svého profesniho

Zivota absolvovat, takze i tato hypotéza byla prva.

Hypotéza Kazdy manazersky pracovnik touzi své komukadovednosti neustale

zdokonalovat.
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VétSina respondefitodpowdéla na otdzku, zda by uvitali Skoleni na téma kotkace
souhlasn. Z tohoto divodu Ize povaZovat za uvedenou hypotézu za pravdaidci, Ze

kazdy pracovnik touzi své komunédka dovednosti neustale zdokonalovat.

Hypotéza Neverbalni komunikace m&t$i vahu nez komunikace verbalni.
V piipadré pritomnych respondefitse tato hypotéza nepotvrdila &83i dileZitost ziskala

v ocich I. D. C. Holding manazékomunikace verbalni.

Hypotéza Empatie pdai k nejvice ovladanym technikdm, technika kladetdizek pat
naopak k nejmé&hovladanym technikam.

Tato hypotéza se nepotvrdila a empatigipaut vybranych respondeinnepati k nejlépe
ovlddanym komunikénich technikam a ani technika kladeni otazek riepattm, které
respondenti povaZzuji za nejméovliadanou komunikani dovednost.

Hypotéza Vybér komunika&niho prostedku (telefon, e-mail) zalezi na konkrétni situaci.
Posledni hypotéza byla potvrzena a respondentilasiud tvrzenim, Ze zalezi na situaci,

jestli se rozhodnou preferovat telefonicky kontaé&bo pouZziji e-mail.

V této kapitole byla zhodnocena uardv&omunika&nich dovednosti managementu ve
sledované spotmosti. Nasleduje analyza jednotlivych témat, kt#@oaobchodniinnosti
neodmyslitel® pati a byla v teoretickéasti vys¥étlena. Ziskané poznatky byly ziskany na
zaklad konzultaci a diskuzi s manazery sgaolesti, konkrétd se jednalo
o marketingového manazera a vedouciho obchodnihaélemd spolé€nosti

I. D. C. Holding, a. s.
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8 Hledani potencionalnich zakaznik ve spolé€nosti
I. D. C. Holding, a. s.

Hned v Uvodu této kapitoly je geba specifikovat, kdo jsou vlagtpotencialni zakaznici
analyzované spateosti. . D. C. Holding, a. s. se zabyva vyrobadisiribuci cukrovinek
do nezavislych obchodnictketézci, odkud putuji do domacnosti. Pro produkty, které
spole&nost vyrabi, neni jednoduché specifikovat konkrardakaznika. Cilova skupina je

totiz v tomto pipact témei neomezena.

Spolenost I. D. C. Holding, a. s. ma také jedno velk&c#ikum v tom, Ze nove
zakazniky nehleda, oniiphazeji sami. V satasné dob figuruji produkty této spotmosti

ve vSech obchodnidetézcich na trhiteském i slovenském a jejich vyrobce a distributor
pro re jiz nové fFilezitosti na &chto trzich nehleda. Konkrétu produkfi Mila a Horalka

je to Zejmé z ukazatele tzv. numerické distribuce, kter§uje procento obchdd ve
kterych se vyrobek prodava. \fipad produktu Milacini ukazatel numerické distribuce
98,5 % naceském trhu a v fippad produktu Horalka je to dokonce 99 %. Firma
I. D. C. Holding, a. s., tedy neni zcela typickyikfadem firmy, ktera aktivhleda nové
zékazniky. Z&kaznici firmu oslovuji samifiggmz I. D. C. Holding, a. s. se vzdy
rozhoduje, zda nového zakaznik#jmpe ¢i nikoliv. V lonském roce pbyly na listu

zakaznik pouze dva obchody a to na regionalni trovni.

Mriviw s

komunikace se stavajicimi zakazniky. Pro tyteely funguji v jednotlivych divizich
spole&nosti cela odéeni, ktera maji na starosti éo zakazniky a udrzovani dobrych

vztahi se zakazniky.

Pracovnikm na &chto oddlenich je v&povano gkolik zasadnich pravidel, kterd musi
dodrzovat:
1) Kazdyclovek z odizratelske firmy je pro I. D. C. Holding, a. s. zakdem, proto
je poteba se k #&mu podle tohoto principu chovat. Nenilekité, zda se jedna
o skladnika nebo manaZera. Pro pracovnikagledd p&e o zékazniky firmy
I. D. C. Holding, a. s. jednoztya plati pravidlo, Ze se ke vSem pracowvimk

odkeratelske firmy chova slugns respektem a snazi se mu maxialyjit vstic.
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2) Redeni reklamaci a stiznosti probiha v prvni fazzéidad zavedenych internich
pravidel, ale uz v této fazi musi pracovnik I. D. Bolding, a. s. zaujmout
individualni gistup k zakaznikovi a snazit se reklamacitidy tak, aby

nedochézelo k dalSim konflikt

3) V pripadt, Ze je chyba opravdu na stédnD. C. Holding, a. s. omluva zakaznikovi

je samo#ejmosti.

Reklamace nejsou v I. D. C. Holding, a. &li§ ¢astym jevem. O produkty je velky zajem,
a to také zejména proto, Ze marze na produktegtB0 % — 40 % pro zakaznika. A to je

na trhu s rychlo obratkovym zbozim pé&me ojedirglé.

Do p&e o zdkazniky spada také ni&tad zasilani novokmich gani, nebo také asicni
zasilani newslettér které obsahuje sttné informace o novinkach ve figm
. D. C. Holding, a. s. Pro vybrané adatele jsou pravideth poradana setkani

a spoléenské akce.

8.1 Osloveni zakaznika — néastroje marketingové komunikee

v I. D. C. Holding, a. s.

Jako jedna z velmi idezitych obchodnich dovednosti byla v teoretickdsti této
bakal&ské prace zmima i cesta prvotniho osloveni zadkaznika. Produkila MHoralka
které je také nutné zaujmout a produkt jim spéawmabidnout. Skala marketingovych
nastrofi by se tedy mohla zdéat Siroka, vzhledemik &lové skupiny, kterou chce svymi
produkty firma I. D. C. Holding, a. s. zaujmout. Matingové nastroje tak, jak byly
teoreticky vys¥tleny % prvni casti bakaléské prace, firma

I. D. C. Holding, a. s. nevyuZziva.

V souwasné dob disponuje I. D. C. Holding, a. s. stabilnim¢em stavajicich odtatel,
ktefi maji zdjem o produkty. Mezi odiatele pati obchodnitetzce, hypermarkety,

supermarkety, atd. Vifpadt 1. D. C. Holding, a. s. je pidba si u¢domit, Ze firma se
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zametuje na dva dlezité segmenty — velkoobchody, kterym prodavameéukty, a které
jsou pro wely této bakaléské prace nazyvani odtateli, a dale zakazniky, Kfez &chto
velkoobchod cukrovinky odebiraji, coZ jsou domacnosti. Jakypisbbem jsou tedy
vyuzivany jednotlivé marketingové nastroje a jakujsozvijeny obchodni fpezitosti,

bude zhodnoceno nyni.

8.1.1 Reklama

Tento nékladny marketingovy nastroj se rozhodwehodi vyuzit pro dely zaujmuti
n¢jakého obchodniheettzce (kdyz pomineme fakt, Ze I. D. C. Holding, aasi nehleda
zakazniky z tohoto segmentu). Pomoci reklantyua internetové nebo televizni, Ize ale
zaujmout druhy segment zakaziikoz jsou domacnosti a klaispotebitelé. Produkty
Mila a Horalka opravdu takové reklamni spot§iyn

Protoze Mila je tradni cukrovinkou, cilem marketingového  a@tlehi

I. D. C. Holding, a. s. bylo tra¢hi pojeti reklamy. A kdy jindy upoztovat na tradice, nez
v obdobi vandénich svatk, kdy kazdy z nas k tradicim tihne. Maso¥ omezené obdobi
bylo tedy mozné jiz od roku 2010 viggvan@énim c¢ase nakoupit suSenku Mila ve
vana:nim obalu. Obrazek ukazuje, jak vypada klasickyl ah&enky (vlevo) a varai
obal (vpravo). Tento marketingovy tah se ukazabjakgsny, proto se i v liském roce,
v roce 2011, zopakoval a v regalech super a hyp&etiajsme mohli nalézt Milu ve

vana:nim obalu. (viz gilohac. 2)

V roce 2010 byla zahajena reklamni kampsa suSenky Horalka, a to na Slovensku.
I. D. C. Holding, a. s. spustilo reklamni spot, rigtgatinal otdzkou ,\éd¢li jste, Ze na
Slovensku se kazdou sekundu sni jedna Horalka?evikai spot je poskladany z vice
sekundovych zatsu raznych lidi fiznych wkovych kategorii s Horalkami. Tato kanipa

byla podp#ena i webovou strankauww.horalkyzasekundu.ska které je mozno sait

0 zajimavé ceny. Prédvna tomto reklamnim spotu je prokazana velmi Sirégkala

zé&kaznik, ktefi nakupuji tradini produkty, jako jsou Mila nebo Horalka.
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8.1.2 Podpora prodeje

Jako nastroje podpory prodeje byly v teoretickisti zmigny nag. vystavy nebo
konference, akce typu 1+1 zdarma, apod. Vzhledemz&ienosti produki Mila
a Horalka na trhu neni geba cilit formou vystav nebo konferenci. V &asné dob se
vSak casto mizeme setkat s akci 4+1, coz je akce zmleim podpory prodeje
individualnim spatebitetim. Zakaznik ma v tomtoijpad 5 kugi suSenek Mila nebo
Horalka za cenu 4 kis Cesky zakaznik na tyto vyhodné akce slysi, prota jienou

I. D. C. Holding, a. s. povaZzovany z&Arnmsné.

8.1.3 Public relations

Komunikace s v@jnosti je pro I. D. C. Holding, a. s. jednim z didgZitéjSich
marketingovych nastrdj Spol€nosti jde pedevSim o udrzeni tradice, tr&diiho dobrého
jména vSech svych produktZ toho divodu je pro 8 komunikace s uejnosti velmi
dulezitym prvkem obchodni¢innosti. Na svych webovych strdnkach imjguje

I. D. C. Holding, a. s. aktuality z internihérd ve spolénosti. Jednou z poslednich zprav,
je informace o ziskani Certifikatu spédmské odpoddnosti (viz giloha ¢. 3). Tento
certifikat ohodnotil I. D. C. Holding, a. s. jak&aogickou firmu. V jedné zigdchozich
zprav na internetovych strankach o &dbD. C. Holding, a. s. prohlaSuje, Ze podporuje
rodiny svych zamstnanéd. Takovéto gesto WO spolg&nosti prezentuje

I. D. C. Holding, a. s. jako férovou spoimst, o které obeénpanuje velmi pozitivni

povwdomi. A to nasledhbuduje pozitivni a tsiSnou image spotaosti jako takoveé.

Souwasti komunikace s wejnosti je i pravidelné zvejnovani vyr@nich zprav
0 hospodgeni spolénosti na webovych strankach spwolesti
I. D. C. Holding, a. s. Vym@ni zpravy obsahuji informace o orgariaa struktue
spole&nosti, ale také o jeji produkci a obchodfihnosti, ekonomice a hospaéai
s majetkem,informace o personalni politice sprodssti, atd. Ukazky z Vyrmni zpravy za
rok 2010 jsou v filoze 3 této bakat&ké prace.
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8.1.4 Piimy marketing a osobni prodej
Marketingové nastroje jako jsouimy marketing nebo osobni prodej, nejsou ve dirm

I. D. C. Holding, a. s. aktualni. VelmiikZity je ale kontakt obchodnikse stavajicimi

zékazniky a budovani dlouhodobého vztahu.
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ZAVER

Cilem bakal&ské prace bylo zhodnoceni rozvoje komutiieh a obchodnich dovednosti
ve vybraném podniku a na konkrétnich produkteclo. ®ely této prace byla vybrana
spol&nost |. D. C. Holding a.s. a konkrétpak jeji dva nejprodavéjsi produkty Mila

a Horalka.

V prvni ¢asti bakaléské prace jsem se zaéfila na vys¥tleni pojmu komunikace, typy
komunikace, jeji funkce a néasledm komunika&nich dovednosti, které jsou nedilnou
souwasti obchodnich dovednosti. Existujeékalik technik, které zdokonaluji verbalni
i neverbalni projev jedince, a pgatyto techniky byly také blize popsany. Konkrese
jednalo o tyto dlezité prvky komunikace — aktivni naslouchani, tekh kladeni otazek,
neverbalni komunikace, schopnost empatie a aasténi bariér.

Zvlastni pozornost byla émovana deéma typim komunikace, a to telefonické
a elektronické. Pravtyto dva typy komunikace jsou v s@asné dob nedilnou sotasti
obchodni i soukromé komunikace a domnivam se, 2&¢pkomunik&ni dovednosti
v téchto dvou oblastech jsou zZim& podhodnocované. V débmobilnich telefod je
obtizné hovor spra¥nnaasovat a mnohdy je volany zastizen v situaci, keéynize
hovait. Pokud volajici nepét mezi ilis zdatné telefonnfecniky, je dobré si telefonat
piipravit dogedu. Na konci telefonniho hovoru je dobré si smmdgm shrnout obsah
telefonatu a fipadné zagry a ukoly, které z & vyplyvaji. Velmi ¢asto se také pouziva
potvrzeni vysledk hovoru formou e-mailu, teda elektronické komun&a®bsah e-mailu

by meél byt jasny, strany a srozumitelny, zvla8pokud se jedna o obchodnigkzhi.

Poznatky o] komunikanich dovednostech byly nasledn vyuzity

k vytvoreni kratkého dotazniku, jehoz vysledky byly intetpwany v praktické&asti
bakal&ské prace. Urove komunika&nich dovednosti formou dotaznikovéhoiéet byla
zkouméana fimo ve spoleénosti I. D. C. Holding, a. s., konkrétwe spolupraci s osmnacti
manazery spotamosti, kt¢i se pro dely tohoto dotazniku stali respondenty. Ziskané
hodnoty byly nasledhanalyzovany a pomoci k@dvych grafi prezentovany v praktické

¢asti bakal&ské prace.
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Vedle komunik&nich dovednosti p&tk obchodnim dovednostem &m spravi hledat
potencialni zakazniky. V teoretick@sti jsem se za#ila nejdive na vymezeni spravné
skupiny potencialnich zakazriik coz mize byt provadno formou primarniho,

sekundérniho, kvalitativnin® kvantitativniho vyzkumu.

Na zaklad udaj ziskanych pomoci marketingoveho vyzkumu a vyhodnbgprimarnich
a sekundarnich datthe firma provadt vybér cilové skupiny, a tedy zakaziiikna které
se se svym produktem nebo sluzbou &&nVybér adekvatni cilové skupiny je opravdu
dulezity, protoze pra¥ na specifikaci cilové skupiny jsou navazany déd&ie procesu

vyhledavani vhodnych zakaziik

V dalSi fazi v bakal&ské praci jsem se zaila na rozhodovani a vgb vhodnych
zékaznik a kde je popsanaiiprava na komunikaci se zékaznikem a to v oblastech
reklamy, podpory prodeje, public relations a takiéngho marketingu a osobniho prodeje.
Tuto fazi gipravy komunikace s timto vybranym zakaznikem heidpako velice

duleZitou. Nejailezit¢jSi fazi procesu hledani zakazinjlk jejich osloveni.

Dulezita ¢ast v obchodnim styku byla popsana v kapitdieti tvyjednavani areSeni
konflikta. Konfliktni situace mohou nastatii pkomunikaci se zakazniky, obchodnimi
partnery, nebo i za#stnanci a jejich spravné zvladnuti nenibgc snadné, protoZze
s konfliktem jsou spojené emoce. ii FeSeni konflikh a nasledném vyjednavani
o problému, je t@lezité dodrzet &kolik zasad, jako jsou n&pneshazovat druhou stranu,
nekficet, neuradzet a kazdy ma pravct svij nazor. Za idealni metoduiigeSeni konfliki,

je metoda vyjednavani.

Poznatky ziskané z teoretickésti byly ogt vztazeny na spateosti I. D. C. Holding, a. s.
Tato firma je v oblasti hledani zakaz@igortkud nestandardni, protoZze nové zakazniky
aktivné nehleda. Zakazniciétsinou gichazeji sami a firma hodnoti, zda bude s timto

potencialnim zdkaznikem spolupracosatikoliv.

Pozornost ve firia |. D. C. Holding, a. s. je tedy z&bena hlav na udrZzeni stavajicich
zakaznik. Vzhledem k tomu, Ze produkty Mila a Horalka jseelmi tradtni, cesta

udrzeni powdomi stavajicich zakaznik je stavem velmi logickym. Spaleosti
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I. D. C. Holding, a. s. negatmezi firmy s agresivnim marketingem a nesnaXosené
zékazniky lakat na reklamni spoty, inzeraty, aptedsi ¥doma, Ze jeji nejsik)Si zbrani

proti konkurenci je tradice a image nabizenych pkad

V kapitole o hodnoceni podniku jsem se v baisk@ praci snaZila o zhodnoceni Urédvn
komunikanich a obchodnich dovednosti a jejich rozvoje vedil. D. C. Holding, a. s.
a snazila se dopotit vhodné kroky, které by mohly vést k posilenidice a image
vyrobki, které hodnocena spdleost nabizi. Jak je v této kapitole zgrio, firma
I. D. C. Holding, a. s. nabizi produkty s dlouhecadici, coz je #&co, na co zakaznici slysi
a je to jeden z hlavnichadodd, prot se k produkim jako jsou Mila nebo Horalka stale

vraci.

Zkoumani bylo provedeno na zakéackratkych dotaznik, které byly nasledn
vyhodnoceny a vysledky zkoumani budou prezentouakyg ve formd grafi. Dotaznik
obsahoval vyhradn otdzky s pedem nabidnutym vybem odpowdi, a to opt

Z divodu casoveho. Kazda z otazek v dotaznfiyla doplna a vys¥tlena a podrobena
hypotéze, kterou mohli respondenti potvrdit neberatit. Ziskané poznatky byly ziskany
na zaklad konzultaci a diskuzi s manazery spalesti, konkrétd se jednalo
o marketingového manazera a vedouciho obchodnihaélemd spol€nosti

I. D. C. Holding, a. s.

Dale jsem se v této kapitole zminila, Ze povaZajdiezité, z&it postup® marketingovée
aktivity spojené s propagacichto produki rozSiovat a poskytnout jim vice dynamickou
prezentaci. Darstaji totiz nové generace zakazhikro které iteba pojem tradice mnoho

neznamena, afpnakupu se rozhoduji podle jinych aspekt
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Hodnoceni podniku

64



ABSTRAKT

lveta OBHLIDALOVA Rozvoj obchodnich dovednosti prodeji konkrétnich produlit
Kunovice, 2012Bakal&ska prace. Evropsky polytechnicky institut, s.r.o.

Vedouci prace: Ing. Ales Zavii&

Kli¢ova slova: Komunikéni dovednosti, Hledani potencionalnich zakaianikyjednavani
a reSeni konflikh, Obchodni jednani, iBtup k iznym typim zékaznik, Popis firmy
a produktu, I. D. C. Holding, a. s., Dotaznik

Bakal&ské prace je zatbena na rozvoj obchodnich dovednosti konkrétnichdyddi.
Uroven a rozvoj komunik&nich dovednosti a obchodnich dovednosti je ukaz&n n
konkrétni spolénosti I. D. C. Holding, a. s. Pozornost je z#&ema zejména na
komunikani dovednosti, coZ je neodmyslitelna &st obchodnich dovednosti. Urdve
komunikanich dovednosti ve spdaleosti I. D. C. Holding, a. s. je analyzovana naladk
dat ziskanych z dotaznikovéhoisei, ve kterém figuruji manaesybrané spolénosti
jako respondenti. Pozornost je dale ¥ama na zfisoby hledani potencialnich zakazhik

a udrzovani vztahu se stavajicimi zakazniky.
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ABSTRACT

lveta OBHLIDALOVA Business development skills for sale concrete prisdi{unovice,
2012. Bechelor thesis. European Polytechnic Irtstitutd.

Supervisor: Ing. AleS Zavi&®

Key words: Communication Skills, Finding potenttaistomers Negotiation and Conflict
Resolution, Business meetings, access to diffetgpes of customers, company

description and product, I. D. C. Holding a. stetmiew

This study is focused on development on the saldsasiness skills of specific products.
Level and development of communication and salafissis presented on specific
company — I. D. C. Holding, a. s. One of the masipartant part is focus on
communication skills, which is very important paftsales skills in general. The level of
communication skills in I. D. C. Holding, a. s.a@salyzed on the basis of data gained form
the questionnaires. Other important part of thiglgtis focused on ways how to find

potential customers or having a good customer cervi
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atd. — a tak déle

a.s. — akciova spataost

¢. —cislo

CR —Ceska Republika

I. D. C. Holding, a. s. — nazev firmy
Ing. — InZenyr

Kg — kilogram

MBA — Master of Business Administration
MG — mega byte

Mgr. - Magistr

mil. — milion

mld. — miliarda

nag. - nagiklad

Obr. — obrazek

Ph.D — doktor

r. - rok

S. — strana

S.r.o0. — Spolénost s rdenim omezenym
tis. - tisic

tzv. - takzvan

% - procento

- minus

+ plus
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Pifloha €. 1: Dotaznik - Ovladani komunika&nich dovednosti

Dobry den, jmenuji se Iveta Obhlidalova a v rantad& na EPI, s. r. 0. zpracovavam

bakal&skou praci na téma Rozvoj obchodnich dovednosii ppodeji konkrétnich

produkti. V rdmci své prace jsem zpracovala i kapitolu enkaikainich dovednostech,

které povazuji za zaklad obchodnich dovednostiaR§dh Vas timto poZzadala o vypin

tohoto dotazniku. Nezabere Vam vice nez 3 minutyeYiacasu. Pedem velmi dkuji za

vstticnost.
1) Umeéni sprave komunikovat je pro mou praciizité. ANO / NE / NEVIM
2) Absolvoval/a jsem Skoleni o tom, jak spréawomunikovat. ANO / NE
3) Uvital/a bych koleni o tom, jak spravkomunikovat. ANO / NE / NEVIM
4) Kterému typu komunikace figladate EtSi dilezitost.
VERBALNI / NEVERBALNI
5) Ohodna'te, jak ovladate nasledujici komuntkaé techniky

6)

7)

(1 ovladam, 5 neovladam):

Aktivni naslouchéani 1-2-3-4-5

Technika kladeni otazek 1-2-3-4-5

Neverbalni komunikace 1-2-3-4-5

Empatie 1-2-3-4-5

Odstraovani bariér 1-2-3-4-5

Jaky zpisob komunikace preferujete TELEFON / E-MAIL / ZALEANA
SITUACI

Ozna&te nasledujici tvrzeni:

Projev ¢lovéka na druhém konci telefonu sleduji a povazuji zaéleZty
(srozumitelnost, vhodnost pouzitych vyiagpisovnost,...)
SOUHLASIM / NESOUHLASIM/NEVIM

V e-mailové komunikaci sleduji vyj@dvani (srozumitelnost, vhodnost pouzitych

vyrazi, gramatika, ...) druhé strany.
SOUHLASIM / NESOUHASIM / NEVIM

1/0



Na konci telefonniho hovoru dbdm na shrnuti infaeimana kterych jsme se
s druhou stranou domluvili.
SOUHLASIM / NESOUHASIM / NEVIM

Prikladam dilezitost spravné formulaciedn®tu v e-mailu.
SOUHLASIM / NESOUHASIM / NEVIM

Pred dilezitym telefonatem si hovorr@dem pipravim
SOUHLASIM / NESOUHASIM / NEVIM

1/1



Priloha ¢é. 2: Mila — Vanoéni obal

Obr.¢&. 1: Mila — Vana@ni obal
Zdroj: [10]
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Priloha €. 3: Certifikat spole¢enské odpo¥dnosti spol&nosti I. D. C Holding, a. s.

Kolektivna organizécia oddeleného zberu a spatného odberu
elektroodpadu ASEKOL SK
zapisand do Registra kolektivnych organizécii Ministerstva Zivotného
prostredia Slovenskej republiky pod Cislom registracie KOVEZ 14
vydava

CERTIFIKAT SPOLOCENSKEJ ZODPOVEDNOSTI
spolocnosti

I.D.C. Holding, a.s.

a zapoziciava znacku

TATO SPOLOCNOST JE DRZITELOM CERTIFIKATU

ekologicka firma

Znacka EKOLOGICKA FIRMA sa udeluje za zodpovedny pristup k
Zivotnému prostrediu, oddelenému zberu a triedeniu odpadov.

V Bratislave, dfia: 20.09.2011 Platnost certifikatu do 20.09.2014

Obr.¢. 2: Certifikat spoléenské odpatdnosti spolénosti I. D. S. Holding, a. s.
Zdroj: [10]
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Priloha ¢. 4: Vyroéni zprava firmy I. D. C. Holding a. s. z r. 2010

Obsah:
Prihowor predsedu predstavensha 1
Profil spolotnasti 3
Decérshe spolotnost 5
Llatenie organov spaionosti b
Vislediy spolofnost dosiahnui v roku 2010 1
I. Produkcia a abchodna Cinnast 1
L Ekonomika a hespodamnie s majetkom i
3. Sociding a personalna palika 3
4, Udaiosti osobitnéhao viznamu, kioré nastall po skonfeni GCtovného obdaobia 14
5. Informacie o tom, & spoloCnost ma organizaind zlazky v zahranici 14
Strategické zamery spolotnosti 15
Mavrh na rozdelenie zisku za rok 2010 1
Vyhlasenie o sprave a rladeni 17

Sprava nezaviského avditora a individudina OStovnd zavierka (pripravend
v slade s Medzinarodngmi Standardmi pre finantné vykaznictvo tak, 10-65

ako boll schvalené EU) za rok konfiaci s 31 decembra 2010

Obr.¢. 3: Vyraeni zprava firmy I. C. D. Holding a. s. z r. 201@bsah
Zdroj: [10]
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Vysledky spolocnosti dosiahnuté v roku 2010

1. Produkcla a obchodna cinnost

Hlavrym clefom spalotnostl, stanovenym pre rak 2010, bolo posilnenie poziciina domacom a zahrnicnych trhach
Napriek neprizznivym ekonomickym podmienkam spotocnost opat dokazala vdaka tradicnym produktom a ich
vysoke| kvalite zvySitvo vybranych kategdriach k[Ocoveho segmentu svaje frhove podiely.

LD.C Holding, a.5. ako najvacsi siovensky producent trvanlivého peiva a cukroviniek ma uZ niekolko rokov vybudo-
vany systém manazérstva kvality na z2klade poZiadaviek tandardov [FS 2 BRC

V prvom polroku roka 2010 prediel odStepny zavod Figaro Tmava recertifikatnym auditom podfa noriem IFS a BRC
2V priedehu mesiaca okttber prebehol recertifikatny audit podia noriem [FS 2 8RC & v odStepnom zavode Pecivarne

Sered. Spolofnost v obach odsteprych zavodach v auditoch Gspesne obstala a certifikaty znowvu ziskala

V sledovanom obdobi boli s0casne zrealizované naplanované exsemé audity u dodavatelov materilov, kde boli
preverené podmienky vyroby, hygieny, manipuldcie, skladovania a bezpefnosti materidlov doddvangch
do spolocnosti |D.C. Holding, as. v silade so zavedenym systémom manaZérstva kvality alebo v silade
s paziadavkami LD.C. Holding, 2.5 uvedenymiv pecifikaciach materizlov, pripadne v zmluvach,

Vyvoj novych produktoy

Inované akiivity spolonosti boli v roku 2010 zamerané na posilnenie kiotovych produktov pod znatkami Sedita,

Figaro a Verbena. Spolocnasf v tom roku rozsirila sortiment o niekofko noviniek, ktorym bola papri traditngch
produktoch venovand adekvatna marketingova podpara pri ich uvedeni na trh.

Maklady na cinnost v oblasti virskumu a vivoja 2a rok 2010 predstavovali 248 tis. ELIR

Obr.¢. 4: Vyraeni zprava firmy I. C. D. Holding a. s. z r. 2010/ysledky spolénosti z r. 2010

Zdroj: [10]
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Strategické zamery spolocnosti

Straie gické zamery spolocnostl pre ok 2011 zohfadfuj aktualnu sltusciu na frhu, £ prefrvavajicy ekonomickd krizu
a znizent kipyschopnost obyvatelsha

Lamery v oblasti obchodu a marketingu

V Siovenshe] a Ceske] republike bude spalotnost nadale] padparovat tradicné vyrobky. Osobina pozomost bude
venovana rozvoju kfocovych segmentay, t. obiatkam a susienkam. Do podpary a zvyovania trhovych podielov
v segmenie oblatok budd tie? smerované investicie v Pofske] a Madarske] republike. Déraz bude | nadalej kladeny
na zvyEovanie fthovych podielov na veetiych taziskavich trhoch a uvedenie noviniek za 0celom doplnenia panuky
pre spotrebitelay.

Lamery v oblasti investicnej, inovacnej a vyrobnej

Spolotnost bude v najblisom cbdobi rallzovat daltiu Cast investicilz celkoveha dihodobeho planu rozvoja vyrobngch
kapacit. S ciefom vyrazne zvsit efektivitu vyroby 2 dodriava vysokd kvalitu vyrdbane| produkcie bude pokracovat
v modernizacii technologickych zariadeni na virobu oblatok. V roku 2011 taktied rozbehne investitng projekty
smerujice k modernizacti vyroty tvaniiveho peéiva - suienck & pemikov. Daliie investicie s vyclenene
e automatizaciu vndtome] logistiky. Ziepsia sa tak podmienky skladovania a efektivita manipuldcie so surovinami
Realzaciou investicnych projektov sa vytvoria podmienky na roz&ienie portfdlia o nove virabky. Mapredovat budd
2] inovacné akevity zamerané na poslinenie klcovych produktovych znaciek. Osobima pozomosf bude opatvenovana
vivoju tzv. zdravyich vyrobkov so znizenym obsahom cukru, tukov, soli a vyrobkav s vysokym podielom vidininy.

Zamery v oblasti ekonomiky a financnej politiky

Labezpedenie lkvidity, dosiahnutie stabilne] ziskovost, financnej stability a zdrojov pre naplnenie investicnch
zamerov a efektivne riadenie nakladov st hlavné sirategické ciele pre oblast ekonomiky a financil O dosiahnutie
tychto clelov sa spolofnast bude nadale) snafif vyEovanim viastngho imania, 2iskanim dlhodebych cudzich 2drojov
a dislednym kontrolingom.

Obr.¢. 5: Vyraeni zprava firmy I. C. D. Holding a. s. z r. 201(Btrategické zasmy spolé&nosti
Zdroj: [10]
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Individualny vykaz sihrnnych ziskov a strat

VINODSY
Preda viastnych vyrobkov, shZieb a tovaru

PREVADZKOVE NAKLADY
Imena stavy 23sab virabkov 2 nedokonCens] wimoby

Spotrebovany matendla shuzby

Osobné naklady

Oidpisy a amartizacia

(Dstainé prevadrkove (nakladylrynosy, neto
Prevadzkove ndklady celkom, netto

PREVADZKOVY Z1SK

FINANCNE VINOSY/INAKLADY)

Vynosow Oroky

Makladove droky

Kurzowé rozdiely, netto

(statné financné vynosy (nakiady], netto
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Obr.¢. 6: Vyraeni zprava firmy I. C. D. Holding a. s. z r. 2010ndividualni vykaz zisk a ztrat

Zdroj: [10]
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Piiloha ¢. 5: Prispévek do konference

ROZVOJ OBCHODNICH DOVEDNOSTI P Rl PRODEJI KONKRETNICH PRODUKT U

Iveta Obhlidalova

Krélovopolské Vazany 201, 683 01 RousinoR, t. ¢&: 420 775 997 321, e-mail:

obhlidalova.iveta@seznam.cz

ABSTRAKT

Bakal&'ské prace je za#fiena na rozvoj obchodnich dovednosti konkrétnichdyk®. Urove: a rozvoj
komunikanich dovednosti a obchodnich dovednosti je ukaaakonkrétni spokhosti I. D. C. Holding.
Pozornost je zadifena zejména na komunikd dovednosti, coZz je neodmyslitelna &=t obchodnich
dovednosti. Urovekomunik&nich dovednosti ve spdtesti |. D. C. Holding je analyzovana na zaldatht
ziskanych z dotaznikového /8ef, ve kterém figuruji manaZevybrané spolénosti jako respondenti.
Pozornost je dale zafna na zpisoby hledani potencialnich zakazhik udrzovani vztahu se stavajicimi
zakazniky.

Kli¢ova slova:
Komunikani dovednosti, Hledani potencionalnich zakazniyjednavani a/eSeni konfliki, Obchodni
jednani, Fistup k riznym tygm zakaznik Popis firmy a produktu, I. D. C. Holding a. sgot@znik

uUvoD

Umeéni spravié komunikovat a vyuzivat obchodnich dovednosti gine@Snim podnikatelskémé&w nedilnou
souwéasti. Dnes jiz nestd umgt vyrobit vyrobek, ktery se bude speliteli libit, bude plnit funkci, kterou
otekava a bude zatimtelnou cenu. To v dneSni dbmest&i. Obchodnici musi udh ke jménu firmy
a k produktu samotnémuigat také jakousiijidanou hodnotu, ktera vyrobek pozdvihne o Giovgs. Touto
pfidanou hodnotou je Zigob, jakym je jim vyrobek prezentovanigpb, jakym k nim firma vyr&}jici nebo
distribuujici vyrobek komunikuje. Zggob komunikace a obchodniigtup musi mit firmy vybudovany az do
posledniho pracovnika. Pokud budeitildpd zakaznik mluvit s recépi spol€nosti, je pateba si ugdomit,
Ze v tu chvili je to recemi, kdo zastupuje a prezentuje firmu, proto bya omtla mit vyborné komunikani
dovednosti. Aby se firma nebo produkt uchytily wgdomi zakaznika, musi Kmu neustale hovd, a to
formou fiznych obchodnich i neobchodnichélsshi, s pomocitrznych marketingovych nastioj Produkt
i s firmou musi vysilat pozitivni image, aby jimkaanik Zistal wrny a k vyrobkm firmy se opakovahn
vracel.

KOMUNIKA CNi DOVEDNOSTI

V praxi se nizeme setkat siznymi typy komunikace, jako jsou verbakiineverbalni komunikace a dale
komunikace tvé v tvé, e-mailova komunikace a komunikace telefonni. Wisgayto typy budou v kratkosti
popsany a budou na nich interpretovany dovedndstiré bychom v ramciéthto konkrétnich typ
komunikace réli v obchodnich jednanich ovladat, gggac jakych situaci¢i komunikanich zpmsohi
bychom se i vyvarovat.

Funkce komunikace

Kazdy komunik&ni proces slouzi jinémucélu. Z tohoto delu vyplyvaji i izné funkce komunikace. Tyto
funkce nemaji jednoziiaé hranice a mohou se navzajemre prolinat a pekryvat. [4, s. 17]
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Verbalni a neverbalni komunikace

Komunikace je n€pstji délena na verbalni a neverbalni. Verbalni komunikpegbiha vyrngnou slovéi
jinych znakovych symbél Muze se jednat o mluvenou i psanou komunikaci. Veibkbmunikaci Ize
chapat ze dvou komunikaich rovin — racionélni a emocionalni komunikad&][Racionalni komunikace je
pouzivana nap v piipad komentovani. Obsahuje jeérsta sdleni bez pidavku jakychkoliv emoci. Naproti
tomu je emocionalni komunikace podena emocionalnimi projevy, jako je fapmich, pl4, atd.

Hledani potencialnich zédkaznik

Vymezeni skupiny potenciilnich zakaznika (prazkum trhu)

v

Primarni

Selundarni
Evalitativni

Fvantitativni

Rozhodovini a vybér vhodnych zaliaznilai
Priprava komunikace se zakaznilkemn

Prvotni osloveni (nastroje marketingové komunikace)

v

Reklama

Podpora prodeje
Public relations
Piimy marketing

Ogobuni prodej

Schéma:. 6: Proces hledani a ziskavani potencionalnichzzdlki
Zdroj: [4, s. 24] Vlastni zpracovani

Vyhledavani vhodnych potencialnich zadkazZnjgk proces, ktery se sklada &nlika dilezitych fazi. V prvni
fazi je zasadni vymezit uzsi skupinu zékainéoz je provéaého analyzou prostdi, ve kterém firmagsobi.
Jsou zhodnoceny potencidlrilpzitosti v ramci regionu, dale také firndyjednotlivci, ktei by se mohli stat
zakazniky. Po této analyze pri@sti je mozné zUzit skupinu potencialnich zakaznila kterou se firmaip
osloveni zardi. Takto vytipované zakazniky je jiz mozné oslavihabidkou produktdi sluzby. V této
kapitole bude proces hledani potencialnich zakdzdtailrgji vysvétlen. Faze procesu a jeho jednotlivé
sloZzky jsou znazokmy v obrazkw. 1. [4, s. 24]

Vyjednavani aieseni konflikti

Konfliktni situace mohou nastattipkomunikaci se zakazniky, obchodnimi partnery, mélzangstnanci

a jejich spravné zvladani nenibec snadné, protoze s konfliktem jsou spojené emidaemoce mnohdy
pievazuji nad racionalnim chovanim jedince. V okamnzkdy konflikt vyvrcholi a naf zékaznik se chova
agresivg a zvySuje na obchodnika hlas, v tu chvili je Ejlese stahnout a selt. Jakakoliv argumentace je
v tu chvili zcela zbyténa. Po odezimi ema@ni faze je dlezité situaci znovu shrnout a ujasnit si, putastré

ke konfliktu dosSlo. Kazda ze zastrénych stran by se #a umét podivat na problém z druhého hlediska
a snazit se tak porozémi druhé stra& Po racionalnim projednani argumert divodd, které vedly ke
konfliktu, by nElo nasledovat ujagmi si dalSiho postupu, tzn. snazit se problénesiy tak, aby byly
alespa cast&né spokojeny ob strany.
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Pri feSeni konflikk a nasledném vyjednavéani o problému,ijle#ité dodrzet &kolik zasad:
- kazdy ze ztastrénych ma pravdici svij nazor,
- behem konfliktu ma kazdy moznost vyuzit stejn€hsového Useku natgwstup,
- kazdy nazor ma byt vyslechnutestoze s nimakdo ze zdastrenych nesouhlasi,
- nekicet, neurdzet, neironizovat,
- neshazovat druhou stranu,
- nevyuzivat k argumentactis&jSi problémy feSit pouze aktualni problém [12]

Obchodni jednani

Za kazdym obchodnim jednanim stoji otdzka ,kaékho, za kolik Béeho jiného“. Vyjednavéa se o cenéch,
o podminkéch obchodu, o misealizace obchodu. V ramci obchodniho jednani &astrhna zaujimé&saky
postoj, kterym prezentuje své mocenské postaveritaou hodnotu nabizeného zbégsluzby. Obchodni
jednani je ,komunikéni akt, gi kterém dochéazi ke konfrontaci, resp. kremi vSech dchto obtizg
evidovatelnych, nesnadnasfitelnych a definovatelnych skuteosti.“ [5, s. 102]

Obchodni jednani je procesem, ktery se skladékalika casti:

Priprava: Kazdé takové jednani musi byt zahajenikladnou gipravou, gicemz rozsah ifpravy je
u kazdého jednani odliSny. Pokud chce obchodtiijegnani usgt, rozhod® musi mit znalosti o produktech
a sluzbéach, které nabizi. Pokud je jeho portfolrok®&, je dobré se zaffit na takové produkty, které
potenciélniho zékaznika spiSe zaujmou. Informaedkaznikovi (nebo jiném obchodnim partnerovi), jsou
pro spravny pibéh obchodniho jednani také velmilézité. Pro neformélni Zatek jednani je dobré znat
i jeho zajmy, aby mohlo jednani &t nezivaznym rozhovorem, coz odielatmosféru. Velmi tlezité je
znét pozici obchodniho partnera ve frmzjistit si informace o situaci v jejich ogvi, jaké je jejich pozice,
kdo jsou jejich hlavnimi konkurenty, atd. S$dsti gipravy na obchodni jednani je i stanoveni cilerétte
chceme na konci jednani dosahnout. Cilefzenbyt podepsani smlouvy o spolupréaci, ale takéihgod
ptipraveni fidy pro budouci spolupraci neboibe mit obchodni jednani charakter informativnitzély.
Priprava zvySuje pravghodobnost Usfthu obchodniho jednani, proto by nikdy ridarbyt podce#na.

Jednani: Samotné jednani bydto byt zahajeno neformalnim rozhovorem, aby doSt@ladni obou stran,
zklidnéni atmosféry, apod. Pokud se nejedna o prvni setkého jednani, dopotuje se shrnout jiz
domluvené skutmosti, na které samotné jednaniza plynule navazat. Pokud se jedna o prvni jednani
dosud nediskutované téma, n&&hu sclizky by mél zaznit @el schizky a zarové by nmelo byt naznéeno

co je cilem setkani. Po Gvodnim rozhovoru naslethiyemapovani situace, kdy seéaktrany seznamuji se
skut&nostmi nezbytnymi prdeSeni aktualni problematiky. V tuto chvili je veldillezité kladeni vhodh
vybranych otazek a pozorné naslouchani, protozdykdetail nize byt pro vysledek jednani rozhoduijici.
V ramci samotného jednani se ukaze, zda ma obattodpiravdu fehled o produktech, které nabizi & m
by byt schopen zodpeuét klientovi jeho dotazy. Pokud préwezna odposd’ na otdzku zakaznika,éby

si jeho dotaz poznamenat a ZjiEu odpo¥d mu dodaténé doplnit. V ramci jednani velmiasto zazni

i namitky ze strany obchodniho partnera. Zvlad&ohitek a voleni vhodnych reakci je otdzkou cviku.
Nékdy mohou byt namitky velmi néfgemné, ale ani v tomtoifpadt neni na mistzvySovat hlas, projevovat
se agresivé nebo jinak nestandaréinNaopak je pdeba si ugdomit, Ze pokud obchodni partner vznasi
namitky, pak ho jednani nebo produkt zaujalo a diaestou namitek ujasnitkolik dalSich detail, které
jsou pro jeho budouci rozhodovariieZité.

Ukonéeni jednant Ukonteni jednéni je kéiovym okamzikem celého jednani. Musi byt totiz Vet
spravny moment, kdy je vhodné jednani ukbrNa zawr by ugité mélo zaznit shrnuti celého jednani — na
¢em se obchodni partiielomluvili, jaky bude nasledujici postipSeni, kdo koho bude kontaktovat a kdy.
Samotné ukoteni mize prokhnout také neforma#n stejnym zgsobem, jakym zsmlo. Nekdy je ale
zawrem samotného jednani podpis smlouvy a jiz nenéimsclizku dale prodluzovat, ale obchodnik chce
dosahnout vyt§eného cile. V tu chvili je na méstzvolit portkud razant®jSi metodu ukoeni jednani.
Obchodnik nize gistoupit k vci a obchodniho partnera se na rovinu dotazatnzl@ koupi zdjem a zda
bude smlouva podepséana. Pokud negntibjednani Uplé bezproblémo¥, je dobré odlozit podpis smlouvy
na jiny okamzik. Zpsohi ukorieni jednani ve velké mnozstvi a volba toho nejvijEdino zavisi na
komunika&nich a obchodnich dovednostech obchodnika samatfs 144]
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Pristup k riznym typim zékaznikim

Na téma obchodniho jednani a obchodni komunikaistugx mnoho literatury, kterd obsahuje navodygak
zakazniky komunikovat, aby bylo dosazeno obchodrdtdh. Kazdy ¢lovék je ale jiny a vyzaduje

individualni gistup, coz zvlastv obchodni sfée plati dvojnasob. Zdatny obchodnik bylrbyt schopen

béhem okamziku odhadnout, o jaky typ zakaznika senged podle zjigné skuténosti zaujmout

nejvhodrgjsi styl komunikace. Odbornici zpracovali na tadéné ®kolik riznych studii, ze kterych vzesSlo
mnoho tiznych @leni zakaznik, dle tiznych kritérii. V této kapitole budou vybrany a diderizovany

pouze ®které typy zakaznik

Prizpiisobivy zakaznik

Tento typ zakaznika byva mily, tolerantnfagelsky a hovorny. #dkakdy byva aktivni, necha se spiSe vést
a ke komunikaci pobizet. Jeho stisk ruky je pevrgy,druhou stranuifliS neprosazuje @i kontakt. Jeho
chovéni nize pisobit nejist, a také se necha snadno ovlivnit. Aby bylo jedmsétfinto zakaznikem G&gné,
musi v #m obchodnik vzbudititiéru. Na Gvod jednani se rozhadnodi neformalni rozhovor, kteryine

byt i delSi, nez u jiného typu zakaznika&izBasobivy zakaznik oceni pomalejsi a kighi jednani. Rozhodn

se nevyplati nad&j vyvijet néjaky natlak. [2, s. 51]

Byrokraticky typ

Zakaznik byrokratického typu si hotlpotrpi na hierarchii a postaveni obchodnika vedirJeho jednani
byva strohé a studené&ginou nijak nevybéuje, vyzaduje fimé a jasné jednanCasto byva neivétivy

a zarovaé nejisty, coz vede k nerozhodnostiaBth jednani nechava na obchodnikovi a nijak extiése

neprosazuje. Zdfst neformalni rozhovor s byrokratickym typem z&k#a je pomirné riskantni, protoze
malokdy se otee a hovéi o osobnich &cech, jako jsou ndfklad jeho zajmy. Rafi piistoupi rovnou

k obchodnim zaleZitostem. Pokud je v ramci jedrzamiceho nespokojeny, malokdgkne swj nazor hned

na jednani. Stefnjako u gedchoziho typu, i u tohoto zékaznika si musi oboHodiskat dvéru, coz ale u

byrokratického typu byvaéiSi nez u pizpusobivého. H jednani s nim je iezité dbat na dodrzeni
formalnich nalezitosti a jiz zablych postug. [2, s. 51]

Autoritativni typ

Autoritativni typ je velmi dominantni a vzdy a z&eeh okolnosti chce mit pravdu. Tento zdkaznik zna
piesré své poteby a gkdy ma v jednani sklony k agresivnim vypad Je schopny se rychle rozhodovat
a nést riziko spojené se Spatnym rozhodnutim. Jahek ruky je pevny a seb&omy. Ri jednani

s autoritativnim zakaznikem nesmi dat obchodnik evtaj nejistotu. Musi {sobit sebesdoms

a profesionaléa Jsou pro & dulezitd fakta a odborné technické vyrazy. Jakékphejevy emoci nevnima,
nebo je neuznava. [2, s. 52]

Tvorivy typ

V piipack tvorivého typu se &tSinou jedna o milého, w$tného a taktniho zakaznika, kterého neni tak
snadné ovlivnit, ale ajp zalezi na individualnimifstupu obchodnika. Byva velmi iniciativni a aktiveém
klade otazky a snazi se hledat pro sebe nejujideSeni. V zadnémifpads se obchodnik nemusi obéavat
konfliktd pii jednani. V péibéhu obchodniho jednani byé&nbyt obchodnik Eimy a férovy. Vyslechne si
veskeré vyhody, které mutbe obchodnik nabidnout, ale v Zzadnétipgd na &) nesmi obchodnik ttat pfi
rozhodovani. Konmé rozhodnuti utla tvativy typ zédkaznika jedihsam. ZvysSit pravgbodobnost, Ze bude
mit zakaznik o nabizeny produkt zadjem, mohou uttmhgu zakaznika hla¥rfaktické Udaje o parametrech
¢i jinych charakteristikdch produktu. [2, s. 52 153

Popis firmy a produktu

Vyrobky, na kterych budou v této bakilké praci prezentovany obchodni dovednosti, jscadyity
slovenské firmy I. D. C. Holding a.s., ktera je viggim slovenskym vyrobcem cukrovinek a trvanlivého
peiiva. Raini vyroba pesahuje 30 000 tun vyrobla rasni obratéinil témét 80 milioni euro. Spolénost méa
jiz vice nez 100letou vyrobni tradici, a to v tejdflernavské tovam Figaro Trnava a ve vice nez 50letou
tradici vyroby trvanlivého pgva v Pekarnach Sete Novodoba historie spalrosti saha do roku 1992, kdy
byla v Praze zalozena sp&est I. D. C. s.r.0., ktera koupila sp@testi Pekarna Sedei Figaro Trnava. Od
roku 1997 fisobi I. D. C jako akciova spdieost. Ve druhé polovin90. let I. D. C. Holding a.s. Zala
uplatiovat jasnou podnikatelskou strategii orientovanauzang Visegradské skupinyCechy, Slovensko,
Madarsko a Polsko). Cilem bylo posilit stavajici vikoté portfolio s ohledem na vyvoj jednotlivychirh
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investice zaené na rostouci segmenty trhu, zvySovani kvalitybki a produktivity prace. Spalaost
v sowasné dob celi velkym konkuresinim hr&im na trhu, ale diky mnozstvi mezinarodnich cedifik
a plreni mezinarodnich norem sjpie pozadavky svych zakazihikMezi nejznansjSi a nejoblibegjsi
produkty od&tpnych zavod I. D. C. Holding a.s. p&tbezpochyby Mila, Horalky, Kavenky, Kakaoigzy,
Tatranky a mnoho dalSich cukrovinek. [10]

Akciova spolénost I. D. C. Holding a.s. se ra#dje na vyrobni a obchodni spolesti. Mezi vyrobni
spole&nosti pati OdSEpny zavod P&@varne Serd, odStpny zavod Figaro Trnava, I. D. C. Lolly, s.r.o.
a Vaclav a Jezo, a.s. Obchodni spodesti jsou reprezentovany sptesti I. D. C. Praha, a.s., d@rskou

I. D. C. Hungéria a polskou I. D. C. Polonia, fazdleni je nazn&no ve schématu v obrazku4.

( L.D.C. Holding a.s. }

‘ Vyrobni spoleénosti ‘ Obchodni spoleénosti

Odstepny zivod Pecivarne Sered ID.C. Praha, as.
Odstepny zévod Figaro Trnava ID.C. Hungdria
ID.C. Lolly, sr.0. ID.C. Poloma, s.a.

Vaclav aJezo, a.s.

Schéma:. 7: Deleni spolé€nosti I. D. C. Holding, a. s.
Zdroj: [10] Vlastni zpracovani

Firma |. D. C. Holding se zabyva vyrobou a distdbtzv. rychloobratkového zboZi, coz je zbozi, &ter
zakaznik nakupujéasto, okamzé a s vynalozenim minimalniho Gsili na porovnanidaup. [6] Tento typ
produkti se ¥tSinou prodavéa za nizSi cenu a na snadno dostupnigtech, aby byl zdkaznikovi jednoduse
k dispozici. Produkty jako jsou Mil& Horalka patti do skupiny rychloobratkového zbozi. Presli na trhu

v oblasti tohoto typu zbozi m& sva specifika, kteryw sogasné dob UspSne celi i spolénost

I. D. C. Holding a.s..

Produkfi okamzité spdieby, jak Ize také jinak nazvat rychloobratkové ZbgZ na trhu velké mnoZstvi.
Pokud bychom se zadfili vyhradrg na cukrovinky, pak i &ny spotebitel vi, Ze jich je na trhu obrovské
mnozstvi. Vyrobci a prodejci se tak dennodesnazi zaujmout zakaznika bojovat o jelitzeh. Zaujmout
takového spdebitele, ktery je v dneSni déliz zahlcen reklamou a mnoZstvi nabidek, kteréobklopuiji,
byva velmi obtizné, a vyZzaduje velmi profesiondiistup.

Cilem prace bylo zhodnoceni rozvoje komuriikeh a obchodnich dovednosti ve vybraném podnika a
konkrétnich produktech. Pradly této prace byla vybrana spétest I. D. C. Holding a.s. a konkrétpak
jeji dva nejprodavaisi produkty Mila a Horalka.
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