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UvVOD

Zakladni schopnosti manazera je umét vést své podiizené a komunikovat se
svymi spolupracovniky a obchodnimi partnery. V dnes$ni dobé neni problém informace
ziskat, ale problém nastavd Vsamotném pochopeni ziskanych informaci, se
zpracovanim a preddnim informace dal. Manazer musi zvladnout informace ziskat,
pochopit a predat tak, aby jeho podtizeni védéli, jaké jsou jejich dil¢i ukoly v systému
prace celé¢ firmy. Schopnost vést lidi piedstavuje jednu z klicovych schopnosti

manazera.

Mezilidska komunikace obsahuje nékolik riznych typi a manazerska
komunikace je jednim ztéchto specifickych typd. Tato komunikace se zaméfuje na
feSeni ukolil na riznych pracovnich pozicich a jejich vazbou na fidici organ spolecnosti.
Aby firma doséhla svych pfedem urcenych cilli, je nutné stanovit si piesné postupy
Vv planovani, vedeni lidi, organizovani a zpétnou kontrolu. Pokud jsou splnény vSechny
tyto pfedpoklady, projevuje se ve firmé kvalitni tymova prace, dobré pochopeni ukolt
zadanych pisemné ¢i verbaln€, vymeéna informaci je bez zbyte€nych rucht a podnik tak
efektivné funguje. Pokud je manaZerska komunikace na kvalitni Grovni, pomize
manazerovi v porozuméni v celém procesu rozhodovéni, k odevzdavani a pfijimani
informaci, které jsou potiebné k fidici ¢innosti, k ovlivilovani motivace, hodnotové

orientace, chovani a jednani podiizenych a spolupracovnikii.

Osobni zkuSenosti, které jsem ziskal za mnohaletou praxi v obchodni sféte, mi
ukazaly, ze se komunikacnim procesim v obchodni sféfe nevénuje dostateéné
pozornost. Stejné tak se zaméfuji na firemni kulturu a jeji vliv na efektivni chod
podniku, na manazera, jako rozhodujiciho subjektu manazerské komunikace. Cilem mé
prace je zmapovat celkovou situaci manaZeria - obchodnich zdstupcli - a naznacit
vychodiska pro zkvalitnéni manazerské komunikace v obchodni sféfe. K dobrému
porozuméni problematiky manaZzera - a z toho vyplyvajici i postaveni obchodniho
zastupce jako specifické manazerské funkce - bylo nutné vysledovat komparacni praci
s odbornou literaturou vychodiska psychologickych vztahii ve struktufe mezilidské
komunikace. V praci jsem se pokusil vysledovat druhy komunikace - od obecnych
druht jako komunikace interpersondlni, skupinové, masové az ke specifickym formam

komunikace manaZzerti. VSechny tyto druhy komunikace maji sva teoretickd vychodiska,



jejichz poznani a osvojeni v praxi mize mit v soucasné snaze celé nasi spolecnosti

o zlepSeni konkurenceschopnosti velky vyznam.

V odborné literatufe se v posledni dobé vénuje pozornost metodice prace
manazert - zejména v poznani a odstranovani bariér mezilidské komunikace,
sledovanim chybného jedndni manazerd a jisté ,,navody®, jakym zpisobem lze tyto
chyby v komunikaci odstraiiovat. Zvlastni pozornost jsem vénoval v této souvislosti
problematice rétoriky, ktera by se v kontextu nazvu mé prace - manazerska komunikace
Vv obchodni sféfe - mohla jevit jako nepodstatna. Ze své prace vSak vim, Ze pravé
kultivovany jazykovy projev, inteligence verbalniho projevu, a zejména psychologické
poznatky (melodie fe€i, pfizvuk, intonace a zejména vhodnéd stavba vét, piiméfena
urovni a postaveni Cloveéka v manazerské komunikaci) mize v pracovnim procesu

manazera docilit optimalni vysledky.

I kdyz se pomérné¢ bohatd literatura - u nds uvadéna zejména ve redakci
nakladatelstvi Grada Publishing — vénuje snad vycerpavajicim zpisobem osobnosti
manazera, neni v soucasnosti zadna literatura, ktera by specifikovala osobnost, ¢innost
a uskali vtéto Cinnosti u postaveni ,,niz8i*“ funkce v managementu - obchodniho
zastupce firmy. Je s podivem, ze toto pomérn¢ silné zastoupené pracovni postaveni je

mimo pozornost publikujicich odborniki v managementu.

Proto jsem se ramcové pokusil vymezit toto zaméestnani vlastni empirii, protoze
na této pozici - u riznych firem s riznym obchodnim zamétfenim - pracuji vice nez
11 let. Ve svém zkoumadni jsem vySel z pomérné malého vzorku respondentii a jsem si
védom, ze kvantitativni pojeti mého prizkumu miiZe pouze naznacit problematiku této
pracovni pozice. Forma nestandardizovaného rozhovoru jiz v poc¢atku mého vyzkumu
objevila necekané souvislosti zkoumanych skryt&jSich problémid komunikace
obchodnich zastupcii, at’ se jiz jednalo o dals$i profesni aspirace, obavy ze ztraty

zaméstnani nebo ochotu k feseni jejich profesnich nedostatkii.

Kvantitativni vyzkum zkoumal mimo jiné, zda uspéch, mira a kvalita
komunikacnich dovednosti je dana pouze typologii osobnosti a délkou praxe v oboru,
ocenovani jejich jednani od vedeni firem, perspektivy tohoto zaméstnani pro delsi
obdobi Zivota a ochotu k dalSimu - blize nespecifikovanému - vzdélavani, které by

vedlo ke kvalitnéj§imu vykonu.



Ma prace se proto pokousi - na pomérné¢ malé plose - dokazat diilezitost
dovednosti manazera ve funkci obchodniho zastupce, a to zejména v dovednosti vlastni

prezentace osobnosti s vyraznym rysem sebejistoty, empatie a dtivéryhodnosti.

Bylo by nad ramec bakalafské prace navrhnout konkrétni systémové
dovzdélavani stavajicich obchodnich zastupcl, navic se zcela odliSnym stupném
piredchoziho vzd€lani. Myslim vSak, Ze aspirace obchodnich zastupct (alespon
zkoumanych ve vzorku z oblasti obchodu drobnym zbozim a potravinaistvi), dana
jednak pocitem nutnosti rozvoje vlastni osobnosti, a jednak vyhledem leps$iho

finan¢niho ohodnoceni, vytvati predpoklad pomémé velkého mnozstvi zajemct

o adekvatni vzdélani v oblasti manazerské komunikace.



1 CILE A METODIKA PRACE

V prvni c¢asti bakalaiské prace jsou vymezeny zakladni charakteristiky
komunikace, tak jak jsou publikovany v odborné literatuie. Vzhledem k Sirokému
tématu se zaméfim na body, které piimo souviseji S tématem mé bakalatské prace a jsou

V obecném povédomi lidi. Zamétim se na typy komunikaci a jejich praktické vyuziti.

Kromé¢ této komparativni Casti prace se chci zaméfit na teoreticky nepiilis
rozpracované téma - Cinnost manaZera ve funkci obchodniho zastupce firmy. V této
¢asti vychazim z mych konkrétnich poznatkii ve funkcich obchodniho zastupce,
zejména u dvou firem s nadnarodnim dosahem v oblasti distribuce potravin a drobného

zbozi; to vSe s diirazem na zkoumani schopnosti komunikace.

Z téchto osobnich zkuSenosti vychazi i nutnost zkoumani postojii obchodnich
zastupcu ke kvalité komunikace. Vzhledem K cili prace jsem provedl u tii respondentt
pfedbézny, informativni nestandardizovany rozhovor, jehoz vyhodnoceni bylo
podkladem a vychodiskem pro dalsi kvantitativni vyzkum. V rdmci mych mozZnosti
vyplyvajicich ze soucasného i minulého pracovniho poméru bylo mozné oslovit
dotaznikem (viz pfiloha) omezeny pocet respondentii. Po odeéteni nezpracovatelnych
odpovédi bylo vyhodnoceno 25 respondenti. Dotaznik sledoval moznost dikazu tii
vytéenych hypotéz. Kromé toho umoznily odpovédi zobecnit dal§i tdaje, které
vyplynuly z kombinace polozenych otazek ve vztahu k nékterym dal$im udajam.
Zavéry byly zpracovany do formy graft, které pregnantné prezentuji zkoumanou

problematiku.

Vysledky vyzkumu jsou formulovany do okruhu zésadniho zjisténi, tj. plné nebo
¢astecné potvrzeni tii pfedem stanovenych hypotéz, a okruhi specifického zjisténi. Tyto
okruhy prezentuji dalsi okolnosti manazerské prace obchodnich zastupct, které maji
nasledny vliv nejen pro zaveéry vyzkumu, ale také pro zavér a analyzu celého

zkoumaného stavu.

Zaver prace piindsi na zdkladé vyhodnoceni moznost zvySovani kvality prace
manazerti v obchodni sféfe se zaméfenim na komunikaci, dal§i pfipravu a profesni

perspektivu obchodnich zastupct firem.



2 KOMUNIKACE A FUNKCE KOMUNIKACE
V MARKETINGU

2.1 Pojem komunikace

Komunikace je proces piijimani a vyuziti informace. Pojem komunikace pochazi
z latinského slova ,,communicare* a vyjadfuje spolupodilet se s nékym na né¢em.!
Vseobecné miizeme pojem komunikace vysvétlit jako proces, kdy se vyméiuji

a pfijimaji informace v riznych podobach.

Dalsim typem komunikace je mezilidska komunikace. Jde 0 komunikaci mezi
lidmi, kdy si lidé pfedavaji informace, myslenky nebo ndzory. Pfi komunikaci dochazi
ve spolecnosti ke vzniku novych spolec¢enskych vazeb a socidlnich kontaktii. Mezilidska

komunikace plni ve spolec¢nosti ¢tyti zdkladni funkce:

a) Informovat — piedat zpravu, doplnit jinou, oznamit, prohlasit.
b) Instruovat — navést, naucit, dat radu, zasvétit.
c) Presvédcit — ziskat n¢koho na svou stranu, zmanipulovat, ovlivnit.

d)  Pobavit — rozveselit druhého, sebe.?

~Komunikace je skutecne nezastupitelnou organickou soucasti vidici cinnosti,
kterou manazer realizuje na zdklade rozhodovaci, prikazovaci, informacni, metodické

. ’ . 3
i kontrolni pravomoci.*

2.1.1 Struktura mezilidské komunikace

Podle Ernekera rozliSujeme nasledujici strukturu mezilidské komunikace:
a) Komunikator je subjekt komunikace. Odesila a pfijima informace, sd€luje je
a pfijima odpovédi.
b) Kédovani je ulozeni informace do formy zptsobilé ke komunikaci. Informace je

zakdédovana do symboll, které maji podobu zvukového symbolu (slovo, plac),

L FORET, M. Komunikace s verejnosti. Bmo : ESF MU, 1994. s. 18.
2VYBIRAL, Z. Lzi, polopravdy a pravdy o lidské komunikaci. Praha : Portal, 2003. s. 23-24.
3 ERNEKER, J. Zdklady komunikace. Ceské Bud&jovice : VSERS, 2004. s. 7.
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neverbalni bezdotykové symboly (asmév, pokyvnuti), skute¢né fyzické dotyky (podani
ruky)

c) Sdéleni je soustava symboli, kterd je pfenaSena prostfednictvim komunikacnich
kanalt. Sdéleni ma danou strukturu: cil sdéleni, smysl sdéleni pro komunikatora, vécny
obsah, smysl sd€leni pro piijemce, komunikacni efekt.

d) Komunikaé¢ni kanaly jsou média, kterymi se piredavaji sdéleni. Jedna se o: vizualni,
¢ichovy, teplotni, chutovy, auditivni, taktilni. Komunikaci $ifi samotni lidé mezi sebou,
technické komunikacni prostiedky nebo kulturni symboly.

e) Prijemce pfijima sdéleni od komunikatora. Pii komunikaci dochazi k rychlym
zméndm mezi osobou komunikatora a pfijemcem.

f) Dekodovani jsou Vblizkém vztahu K vlastnim zkuSenostem, znalostem
a schopnostem komunikatora a ptijemcem. Pfi dekédovani miize dochazet k tomu, ze
ma nékteré slovo rizny vyznam. Jedna se o denotativni vyznam slova (slovnikovy opis)
nebo denotativni vyznam slova (na zaklad¢ zkusenosti)

0) Zpétna vazba ma za cil uskute¢nit potvrzeni a pochopeni sdéleni.

h) Sumy jsou faktory, které deformuji obsah sdéleni.

i) Komunika¢ni kontext do zna¢né miry ovliviluje vyznam vSech verbalnich
a neverbalnich sdéleni a ma nasledujici hlediska: fyzicky kontext (mistnost, park),
kulturni kontext (co je spravé, co je Spatné dle lidské komunity), socialné-
psychologicky (socidlni pozice ucastnikii komunikacniho procesu), Casovy kontext

(pozice urcitého sdéleni)

2.2 Komunikacni dovednosti

Komunika¢ni dovednosti napoméhaji manazerovi vést spravné své podiizené.
Mezi komunikaéni dovednosti se fadi dovednost spravné informovat, vést spravné
rozhovor, umét druhého presvédcit, mit opodstatnéné argumenty, ziskavat zpétnou
vazbu nebo srozumiteln& komunikovat pracovni tkoly.* Mezi dovednost, kterou ne

4

vSichni manazeti dokdzi opravdu dobé je dovednost aktivné naslouchat.

Podle Ernekera se dovednost informovat déli na podavani informaci verbalné,
tedy slovy a numericky — Cisly. Ve vedeni lidi pfevladaji informace verbalni, ale i tak

maji numerické informace nezaménitelnou roli. Dal§imi jsou informace fixni, nebo-li

* TANGRAM. Efektivni komunikace. [online]l. 2010 [cit. 2012-03-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.e-learning-tangram.cz/cs/efektivni-komunikace.php>
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trvalé, které maji ptfevazné pracovné-pravni podobu a informace proménlivé, coz jsou
informace, které se povétSinou vztahuji jen na urcity problém. Tato komunikace je
v uréité mife ovlivnéna riznymi faktory.” MiZe se jednat o technologii sd&lovéni
informaci, o charakter komunika¢nich partnerti, o osobnost komunikujicich partnert
nebo o objektivnost zpétné vazby. Aby se informace dala respektovat, méla by spliovat
obsahovou dimenzi (optimalni rozsah informace, stru¢nost, vécnost, vérohodnost,
v&asnost), casovou dimenzi (vEasnost, aktualnost, frekvenci, ¢asové obdobi) a dimenzi

formy (srozumitelnost, strukturovanost, prezentaci).’

Pro manazera je dalezité umét rozhodnout, které informace jsou dilezité, a které
jsou mén¢ dulezité, jak informace ziskat, jak a komu je dale pfenést, jak informaci
vyuzit v fidicim procesu nebo jak se informace uchovavat. Pracovni naplni manazera je
ukladani tkold. Muzeme hovoftit 0 tzv. prikazovani, které vSak nenahrazuje funkci
fidici. Je pouze doplikovou ¢innosti manazera. Ten se vSak nesmi obavat piikazy
a ukoly svym podfizenym zaddvat a poté je i kontrolovat. Aby byl kol spravné zadén,
musi respektovat ur€ité pozadavky. Zadany Ukol musi byt srozumitelny tak, aby
pracovnik pochopil, co mé délat. Dal§im kritériem je, Ze ukol musi byt pfesné¢ smérovan
na urcitou osobu, nebo skupinu osob. ManaZer by mél sdélit, do kdy ma byt tikol splnén

a musi respektovat podminky, ve kterych bude ukol plnén.’

2.3 Druhy komunikace

2.3.1 Interpersonalni komunikace

Pfi interpersondlni komunikaci dochdzi k vymén¢ informaci pfi sdéleni a pfi
pfijimani. Jedna se o komunikaci mezi lidmi, miiZze se jednat o komunikaci mezi dvéma
osobami nebo vice lidmi, které poji stejny zdjem. Aby mezilidskd komunikace byla
kvalitni, mélo by dochéazet k ¢astému stfidani komunikacnich roli ve vymezeném case.
Prolinaji se zde pozice komunikatora a piijemce. Kromé& téchto dvou roli sem vstupuje
role mediatord, coZ jsou partnefi, ktefi do komunika¢niho aktu vstupuji. Dale se mize
komunika¢ni akt uskutecnovat prostfednictvim technickych prostiedkii — toto se

pouziva predevsim tak, kde nemtizeme bezprosttedné¢ komunikovat. V dnesni dob¢ je

> ERNEKER, J. Zdiklady komunikace. Ceské Bud&jovice : VSERS, 2004. s. 10 — 14,

® MIKULASEK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha : Grada Publishing. 2003. s. 21-35.

" KRUEGER, W. Vedeni tymii. Jak sestavit, organizovat a povzbuzovat pracovni tym. Praha : Grada
Publishing, 2002. s. 28-35.
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hodné rozsifen internet, jedna se o tzv. informacni konzervu. Pfednosti internetu je
velké mnozstvi informaci na jednom misté, rychlost ziskavani informaci a jeho
jednoduchost pouziti. Negativni stranka informacnich konzer je spatfovdna v tom, ze
ziskané informace neumime dobie zpracovat, nedokazeme je déle rozvijet. Omezila se

y ;s ;v , - . .y 8
nase slovni zasoba a Gcastnici komunikace reaguji bez rozmyslu.

Interpersonalni komunikace ma dané ¢asové sledy. Prvnim kritériem je navazani
komunikace s piijemcem, dale vysvétleni divodu pro¢ se komunika¢ni akt realizuje,
a jako posledni nastava odevzdani sdéleni, pfijimat sdéleni a reagovat na nd.” Pro
komunikaci je lepsi bezprostfedni komunikace. Je to hlavné proto, ze druhd strana muze
rovnou reagovat, objasiiovat, fikat své pfipominky, ndvrhy. Je pruzna, mizeme u ni
vyuzit jak verbalni tak i neverbalni komunikaci, ze které¢ vycteme nékdy vice, nez ze

slov.

2.3.2 Skupinova komunikace

Podle poctu ucastniki komunikace hovofime tedy o interpersonalni, skupinové
nebo masové komunikaci. Skupinovd komunikace ma vétSinou podobu skupinoveé
konzultace, diskusi. Pfi této komunikaci jsou vétSinou vSichni zGcastnéni na stejné

urovni a mohou se vSichni aktivné zapojit do debaty.10

Pokud hovotime o skupinové komunikaci, projevuje se skupinovou soudrznosti,
komunikace je zde prostiedkem, ktery slouzi k vyrovnani nazort ve skupiné. Lidé
nalezi do ur€ité skupiny a v této skupin€ se jim hovofii 1épe nez mezi €leny cizi skupiny.
Dokazi fici oteviené své nazory a naméty. Lidé, ktefi maji ve skupiné vedouci pozici,
komunikuji Castéji, dokazi ziskat vice informaci. Osobni ovliviiovani ve skupiné je
daleko vice efektivni nez ptisobeni masmédii. V malé skupin¢ lidé vice komunikuji nez

ve velké, je pro né vice intimni.

8VITO, J. S. de. Zdklady mezilidské komunikace. Praha : Grada Publishing, 2001. s. 152-154, 239-256.
® ERNEKER, J. Zaklady komunikace. Ceské Bud&jovice : VSERS. 2004. s. 16-17.
0 TURECKIOVA, M. KIi¢ k ti¢innému vedeni lidi. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 76-77.
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2.3.3 Manazerska komunikace

Dobra manazerskd komunikace je zdkladnim c¢lankem dobfe fungujiciho
a prosperujiciho podniku. Jedna se o druh komunikace, ktery zabezpecuje tok informaci
V pracovnim procesu. Kvalitni prace manazera se pozné podle stylu fizeni prace, podle
toho, jak dokaze presvédcit lidi, jak jim zadat tkoly, jak kontrolovat splnéné ukoly, jak
dokaze vyhodnocovat ziskané informace a dale s nimi pracovat. Pokud manazer toto vse
dokaze zkombinovat, mizeme hovofit o efektivni manazerské komunikaci. Manazerska
komunikace vychdzi z komunikace formalni, kterd je zaméfena na komunikaci se
zaméstnanci. Komunikaéni partnefi, situace, obsah ¢i kanaly maji jasné dana pravidla.
Formalni komunikace, potazmo komunikace manaZerskd je vedena vertikdlnim

1 horizontalnim smérem — dolid, nahoru i kiizem. !

Manazeti dennodenné komunikuji a f#idi lidi. V komunikaci muze dojit
k n¢kolika selhanim, napiiklad nedokazi motivovat své podiizené tak, aby byli ochotni
pracovat nad ramec své prace. Nedokazi ve svych podiizenych probudit spravny ,,zapal*
pro praci nebo naopak stresuji své podiizené a ni¢i pracovni moralku, v horSim piipadé
dochazi ke snizeni produktivity prace celého tymu, zvysuji se naklady podniku a snizuje

se i pruznost celé organizace.'?

Pokud se podivame na nejcastéj$i chyby v komunikaci manaZerd, uvidime, Ze jsou

zpravidla zapfic¢inény tfemi hlavnimi davody:

a) Rizeni lidi nepovaZuji za sviij hlavni vikol. Ukol spatiuji v odborné ¢innosti.

b) Kizeni lidi nemaji odpovidajici nastroje. Hlavnim nastrojem jsou
komunika¢ni dovednosti, které fada manaZzera podcenuje.

c) Nechtéji se zabyvat vécmi, které jsou jim nepFijemné. Toto souvisi
s nekvalitnim tokem informaci, nékteré ukoly jsou pro manaZery nepiijemné

or o 1
a snazi se jim vyhnout. 3

Kromé téchto chyb si musi ddvat manaZetfi pozor, aby dokazali svym

zamé&stnanciim stanovit jasné cile a poZadavky, které na n€ kladou, dalsi chybou je, Ze

1 ERNEKER, J. ManaZerska komunikace ve formalni organizaci. In: Auspicia. Ceské Budg&ovice :
VSERS. 2006. s. 41.

2 URBAN, J. 10 nejdrazsich manazerskych chyb. Praha : Grada Publishing, a.s. 2010. s. 10-11.

B3 URBAN, J. Tamtéz. s. 14-15.
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Casto méni zadané ukoly nebo pozaduji od zaméstnance splnit ukoly, které¢ jim
dostate¢né nevysvétlili. Dbat by se mélo na spravnou motivaci, kterd neni v rozporu se
z4jmy podniku. Manazer by se nemél vyhybat osobni komunikaci se zaméstnanci
a predavat jim pravidelné dilezité¢ informace a v zadném piipadé by manaZzer nemé¢l

oddalovat své rozhodnuti nebo se svych rozhodnuti dokonce mél bat.*

2.3.4 Masova komunikace

Nejstarsim prostiedkem masové komunikace je tisk. Od 20. let 20. stoleti se stal
rozhlas dal$im zdrojem masové komunikace. Vziajemné piisobeni komunikatora
a komunikanta je asymetrické.”® Sdéleni smé&fuje od relativng malych celkii (médii)
k Sirokému obecenstvu (vefejnosti). Jedna se o jednosmérnou komunikaci, je jednou
z forem mezilidské komunikace. Touto komunikaci lez ovlivnit velké mnoZzstvi
individudlnich pfijemct a to diky prostfedkim masové komunikace, tzv. masmédii
(Casopisy, noviny, televize, internet, rozhlas). Co je to masa? Je to mnozina osob, které
na sebe nemaji témét zadnou vazbu, neprobihd mezi nimi interakce, nemaji zadné
spole¢né vedeni. Cilem masové komunikace je pouze ovliviiovani, indoktrinace

a manipulace.

., Prostiedky hromadného sdélovani jako jsou napr.: televize, rozhlas, Internet,
tisk... umoznuji, aby komunikace zasahla v kratké dobé velké mnozstvi lidi. MiiZzeme
tedy mluvit o tom, zZe moderni sdélovaci prostredky jsou specifickym rysem masové

komunikace — zdkladnim rysem jsou totiz sami lidé.” /Janousek 1968/.

2.4 Bariéry mezilidské komunikace

Kazdy znas se jisté setkal sbariérami v komunikaénim procesu. Jedna se
o uritd nedorozuméni v komunikaci. Tyto bariéry mohou nastat na strané
komunikatora nebo piijemce. Pokud vznikaji na stran¢ komunikétora, jedné se zpravidla
0 to, ze se komunikator neodkaze vcitit do druhého, ma nedostate¢né komunikacni
dovednosti, je jazykové nebo odborné nepfipraven, nedokaze piesné vyjadiit své

myslenky, nebo své informace zkresluje. MiiZe dochazet 1 k tomu, Ze nadfizeny zneuzije

YURBAN, J. 10 nejdrazsich manazerskych chyb. Praha : Grada Publishing, a.s. 2010. s. 15

5 POSPISIL, J. ZAVODOVA, L. S. Medidlni vychova. [online]. 2010 [cit. 2012-02-08]. Dostupny
z WWW: <www.computermedia.cz/knihy/medialni_vychova_ukazka.pdf>.

' FTOREK, J. Public relations jako ovliviiovini minéni. Praha : Grada Publishing, 2009. s. 15-17.
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svého postaveni a zamérn¢ narusuje komunikaci tim, ze narusuje komunikacni role.
Pokud dojde o bariéru v komunikaci ze strany piijemce, dochazi k tomu napiiklad
Vv ptipad¢€, ze je pfijemce v utocné naladé, nemd zajem o pochopeni, je netrpélivy,
nespravné hodnoti komunikatora, ma ptfedsudky vii¢i komunikétorovi nebo zkreslené

f . 17
vnima zamér a obsah informace.

Podle Ernekera mohou Sumy, nebo-li komunikac¢ni bariéry, nastat dale
v kddovani a dekodovani informace, dochéazi k tomu tehdy, kdyz se pouzije nevhodna
forma pfenosu informace, pokud se pouzivaji nevhodné zvolend slova, pokud je
pfecenovan vyznam nekterych slov nebo pokud neni sdéleni vnimano komplexné. Dale
muze nastat bariéra v komunikacnich kandlech. To nastava, kdyz se nékterd sdéleni
ptekrucuji, kdyz dochéazi k rozptylovani komunikétora a ptijemce, nebo kdyz dojde
k omezenému rozsahu technickych prostiedkd. A v neposledni fadé muze dojit k bariéte
V pracovnim prostiedi. To znamena, ze mize dojit k pfemite hluku, je mélo prostoru na

véci, pohyb nebo dochazi k nedostatecné intimité komunikace.'®

2.5 Verbdlni a neverbdalni projevy

Neverbalni projevy jsou do zna¢né miry ovlivnény charakterem ¢lovéka. Jeho
fyziologickym zékladem, jeho chipanim. Neverbalni projevy jsou ¢asto spontanni

a komunikator ani pfijemce si je neuvédomuji, jsou nekoordinovatelné.

K neverbalnim projeviim patii:

a) Mimika — vyraz obli¢eje pii komunikaci. Vyjadiuje emoce jako $tésti, nestésti,
radost, strach, smutek, klid, roz¢ileni, zajem, nezajem, aj.

b) O¢ni kontakt — jde o feC oc¢i a pohledi. Komunikace ofima nam ftika cil, na
ktery se divame, sled pohledd, kam nase o¢i smétuji — do o¢i druhému, pohyb
vicek, zornicek, oboc¢i. Pohledy miizeme d€lit na ty, které ndm jsou nebo nejsou
ptijemné.

c) Proxemika — jedna se o vzdalenosti lidi, o jejich zony (intimni zéna do 30 cm,
osobni zona 30 — 120 cm, socialni zona 120 — 360 cm a vefejna zoéna 360 - 760

cm). Cim si jsou lidé blizci, tim mensi je jejich fyzické oddaleni.

Y ERNEKER, J. Zdklady komunikace. Ceské Bud&jovice : VSERS, 2004. s. 24.
18 ERNEKER, J. Tamtéz s. 25.
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d) Haptika — je sdé€leni informaci prostiednictvim piimého kontaktu, predev§im
hmatem. Muze se jednat piimy kontakt (kiize na kizi), neptimy kontakt. Dotek
muze vyjadrit miru naklonnosti.

e) Posturologie — jedna se o fe¢ fyzickych postoji. Drzeni lidského téla.

f) Kinezika — jedna se o fe¢ pohybt a zahrnuje veskeré pohyby, gesta.

g) Paralingvistika — sdélovani svrchnimi tony feci (hlasitost, vyska, rychlost

hlasu, objem, plynulost, chyby a Vyslovnost).19

2.6 Rétorika

»Pri setkani Cceskych podnikatelii na brnénském strojnim veletrhu se ucastnic
i shodli, Ze na prvnim misté by absolventi vysokych Skol méli mit odborné poznatky, dale

pak jazykové schopnosti a za tieti - umeni mluvit, vystupovat na verejnosti 20

Toto ,,mluveni®, zdanlivé samoziejma véc, vychazi z premisy, ze predevsim
mame co sdélit. Re¢ sama vznika spolu se vznikem kultury. Lidé mohou b&zné jazykem
komunikovat; to v§ak zdaleka nestaci pro kvalitni kulturni projev. Pojem rétorika, ktery
bychom mohli ptelozit jako védu o mluveni, pochazi z antického Recka. Rétorika v této

y , . . ‘s NIRRT 21
kultufe znamenala vyznamnou - a velmi uznavanou soucast vetrejného zivota.

Jiz Aristoteles ve svém spisu Rétorika (347 pt. Kr.) shrnul zasady pro uspéch
fe¢nika:

Invence - jednoznacny a vycerpavajici souhrn poznatki a dokumenti pro
budouci vystoupeni.

Organizace - fecnik musi material utfidit do logické struktury, ktera ma
stanoveny sled.

Styl - fe¢nik musi nejprve vyhodnotit skupinu lidi (nebo jedince), ke kterym
bude mluvit a potom zvolit typ projevu (/pouceni, navod k diskusi apod.).

Zapamatovani - je nutné zapamatovani textu (nebo alespon jeho bodu).

Prednes - zvolené vyrazové prostiedky jsou velmi dulezité pro porozumeni

a zaujeti pro danou mySlenku - sila  hlasu, argumentaéni dovednost a dobra

¥ DOLEZAL, J., MACHAL, P., LACKO, B. a kol. Projektovy management podle IPMA. Praha : Grada
Publishing, 2009. s. 249-251.

2 SMAJSOVA-BUCHTOVA, B. Rétorika. Praha : Grada Publishing 2006. s. 7

2 SMAJSOVA-BUCHTOVA, B. Tamtéz, s. 16. Recké slovo rhetor, latinsky orator, oznacovalo feénika,
mistra slova,...
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srozumitelnost. Takovy projev mohou posluchaci ptijmout a podle toho i jednat - coz je

idealni ogekavany vystup jakéhokoli cilené¢ho projevu.?

Devatenacté stoleti pak rozliSovalo sloh nizky, ktery byl oznacovan za sprosty,
a to nejen argot, ale také jako bézné kazdodenni dorozumivani. Prostiedni sloh byl
jistym profesiondlnim jazykem (tfeba forma pfednich spisii, pravnické formulace);

nejvznesené]si city byly v rétorice 19. stoleti vyjadfovany tzv. vysokym stylem.23

Soucasna kultura a jeji pozadavky na komunikaci nezdda vysoky styl, nicméné
nékteré Aristotelovy zasady jsou i nyni platné. Nase pomérn¢ rychld a povrchni doba
akcentuje vice nez kultivovany jazykovy projev prave presnou a rychlou komunikaci, na
kterou bohuzel sta¢i vétSinou jen mala slovni zasoba. I kdyz je v ¢eském Skolstvi jiz od
zékladni koly (3. a 4. ro¢nik ZS) vénovana velkd pozornost cvideni cilové mluveného
projevu a adekvatnimu vyjadiovani vzhledem k form& projevu,®* je celkova troven
v mediich, ale i dle mych poznatkl v obchodni praxi, na pomérné€ nizké trovni. Trochu
usmévné mohou v kontrastu s timto poznatkem v soucasnosti pusobit pravidla rétoriky
J. A. Komenského (Zprava o nauceni a kazatelstvi), kde na prvnim misté je hojnost
chapana jako bohatstvi slov. Reénik by mél znat vyznam i pavod slov (!) i pouzivat
hojna synonyma. Dal$i zésada - svétlost - je chapana jako srozumitelnost s jistou selekci
zbytecnych informaci. I zdsada ,,libeznost* je dnes sotva dodrzovana; u Komenského
znamena ,,pékny obsah teci, hlas pfijemny, gesta v dobrych ptfirovnanich 1 v Grovni®.
I posledni zasada mocnost, nebyva dnes tak ¢asova; je ji rozuméno takové slovo, ,,aby

bylo opravdoveé, z viastniho presvedceni vychdzelo a v posluchacich hluboce uvdzlo“?

Kromé téchto jednoznacné platnych zdsad bude v praxi manaZera, ktery musi
pusobit inteligenci verbalniho projevu, nutné 1 zvukova modulace jeho feci. Plisobivost
projevu, presvédCovani zakaznika nebo obchodniho partnera neni jen zvladnutad
technika feci, ale i zvukové modelovani fecového projevu. Mélokdo si uvédomuje, ze
vyznamové ¢asti vét nelze od sebe oddélovat ani piizvukem nebo pauzou. Nevhodné

odd€lovani jednotlivych ¢asti véty muze mit vliv na smysl celého sd€leni. Kazda,

22 Srovnej s SMAJSOVA-BUCHTOVA, B. Rétorika. Praha : Grada Publishing 2006. s. 17

2 Srovnej s: CECHOVA, M. Komunikacni a slohovd vychova. Praha : ISV nakladatelstvi, 2006. s. 11.
?* CECHOVA, M.: Komunikacni a slohovd vychova. Praha : ISV nakladatelstvi, 2006. s. 200.

% Srovnej s: SMAJSOVA-BUCHTOVA, B. Rétorika. Praha : Grada Publishing 2006. s. 22-23.
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i mald pauza ve vété, mlze byt chapana jako nezadouci vyznam. ,,Kazda nddechova

L . 26
pauza se musi kryt s pauzou vyznamovou'‘.

Se spravnym frazovanim véty souvisi vétny piizvuk, diraz (zdiraznéné slovo je
nejlépe umist'ovat na zacatek véty nebo na konec véty). Tento ptizvuk ma byt vzdy na
vyznamovém jadru vypovédi. Pokud si v praxi obchodniho zéstupce pfipravujeme text
¢teny, je vhodné si vétny pfizvuk oznacit piedem. Velkd moznost ovlivnéni naseho
posluchace je Vv intonaci (v hudebnim projevu tento pojem vyjadiuje vzajemné vazby
interval; v mluveném projevu jej muzeme chapat jako melodie feci, melodie

piizvuku.?” Intonace je tedy subjektivnim citovym postojem ke sd&lované myslence.

Podle charakteru ¢lovéka rozezndvame dalsi vyrazny modulacni prostiedek, a to
je tempo mluveného slova. Obchodni zastupce, ktery chce presvédcit zakaznika, mluvi
obvykle, aniz si to uvédomuje, rychleji nez v bézné komunikaci. Samoziejmé, Ze tato
rychlost projevu je dana temperamentem; dynamicti lidé mluvi rychleji nez lidé

wewvr

pomaleji, pomalejs$i tempo byva v citacich nebo i1 v zavéru celé nasi presveédCive)si

v 2 ¥ ’ ’ ’ . v , . . v
feci.?® Znalost veSkerych uvedenych zasad je nezbytné nutna pro praxi; nezastupitelné

ptispivaji ke konkurenceschopnosti kazdého manazera.

% SMAJSOVA-BUCHTOVA, B. Rétorika. Praha : Grada Publishing 2006. s. 60.

2" Nepiijemnost nevhodné intonace si miizeme uvédomit pii projevech tiskové mluvéi jaderné elektrarny
Temelin.

% Srovnej s: SMAISOVA-BUCHTOVA, B. Rétorika, s. 60-67.
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3 MANAZER, FUNKCE MANAZERA

wZakladem uspésného manazera je zvladnuti dané socialni role v souladu
S danou socialni pozici optimalnim naplnénim tzv. manazerskych funkci cili zakladnich

. ;e . . 29
povinnosti a ukolii, které jsou na manazera kladeny.*

Kdo je manaZer? Manazer je ¢loveék, kterému byla svéfena moc fidit tym. Muze
byt vniméan pozitivné, na zakladé jeho jednani a znalosti. Ma u svych podfizenych
autoritu a uznani. Coz je pro vedeni tymu nenahraditelné. Nebo je vnimam negativné
a podle toho vypada prace celého tymu. Dobry manazer dokaze ovliviiovat atmosféru
celého podniku, dohlizi na chod podniku, na plnéni jim zadanych ukold. V mnohych
pfipadech dokadZe dobry manazer pftelit pozitivni optimistickou naladu 1 na své
zaméstnance. Kromé toho je ukolem manaZera zajistit svym zaméstnancim dobré

podminky k plnéni Gkolé, as a vhodné& je motivovat.*

Zakladni pracovni naplni manaZzera je uréitym zplisobem usmériiovat, stimulovat
a motivovat spolupracovniky na vSech pracovnich urovnich tak, aby spole¢nost doséhla
svych cilu efektivné, rychle bez zbyte¢nych nakladi. Znakem dobrého manazera je
schopnost rozhodovat ve slozitych situacich, rychle reagovat na nové situace, zvladat
rozhodovani ve stresovych situacich, jasné a pfesné stanovit postupy, ptikazy, naméty
a stanovit cile, umét naslouchat a tolerovat nazory spolupracovnikil, poskytovat zpétnou

vazbu spolupracovniklim a mél by byt diisledny, zodpovédny a Cestny.

ManaZer autokrat, ktery se svého postu fesi konflikty, nepfipousti diskusi,
nesnazi se o vyjadfeni skutecného problému. Vyhoda v tomto typu manaZera je, ze
spoustu véci vyfesi velmi rychle. Nevyhodou je jednani ve stylu vyhra — prohra.
Druhym typem manazera je manazer, ktery se snazi o kompromis. Dochazi
k vyjednavani, které vede k jednani ve stylu vyhra — vyhra. ManaZer na jedné strané
nasloucha druhym, snazi se jim vyjit vstfic, ale na stran¢ druhé je neustupny a silny ve

svych nazorech.®! Tretim typem manaZera je ten, ktery jednd na bazi spolupréce.

% STEPANIK, J. Nejcastéjsi chyby a omyly manazZerské praxe. Praha : Grada Publishing, 2010. s. 43.

% KEHLEROVA, V. Komunikaéni a obchodni dovednosti manazera. Praha : Grada Publishing, 2010.
S. 78

3L NOVY, 1., SURYNEK, A. Psychologie pro ekonomy a manazery. Praha : Grada Publishing, 2006.
s. 214.
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Sousttedi se na upeviiovani své pozice. Vysledkem je vyfeSeni problému a zaroven

o .y 32
upevnéni respektu a vztahu ve skuping.

3.1 Osobnost manazera v pracovni komunikaci

Pokud vyjdeme z obecné teorie, ze vrozené vlastnosti, a tedy i jejich odraz
v komunikativnich schopnostech ¢lovéka tvoti geneticky zaklad kazdého jedince. Tento
geneticky zaklad je vychodiskem pro stupenn spolecenské tispésnosti. Z hlediska teorie
osobnosti je struktura schopnosti ¢lovéka vymezovana ,,... od primarnich dispozic dale
nerozloZitelnych pres staticky pojaté dispozice, které jsou funkci nékolika cinitelii, az po
interakcni pojeti, podle néhoz je vykon dan spolupiisobenim nekolika Cinitelii.

Z toho dale vyplyva, Ze schopnosti jsou soubory urcitych podminek pro jejich
rozvinuti a nasledné uplatnéni. Z pedagogické psychologie je nejznaméjsi - a obecné
vZity - poznatek, Ze schopnosti se vyvijeji z piivodnich vloh ucenim, a to jak ucenim
cilenym, tak i empirii v bézné Zivotni praxi. Aby se tyto schopnosti mohly skute¢né
rozvinout, museji byt splnény tfi zdkladni podminky: ,,/. véasnd stimulace dané viohy,
2. systematické a intenzivni cviceni od raného véku, 3. navozeni a udrzovani prislusné

motivace.«3*

Kdyz tyto tfi zdkladni podminky aplikujeme na osobnost obchodniho
zastupce firmy, je nutné vzit dale na zfetel, Ze je nutnd primarni znalost systematickych
poznatki o podstat¢ prezentovanych vyrobkl soubézné s psychomotorickymi
dovednostmi (v tomto pifipad€ jistou obratnost v montazi a prezentaci vyrobki) a urcité
znalosti z praktického vycviku (mnohdy potfadaného firmou soubézné s vyrobnimi
poradami). Samoziejme, ze musi byt vyraznou slozkou osobnosti tohoto manazera
inteligence - ve smyslu jedné z mnoha definic jako schopnost adaptace na novou
skute¢nost. Z toho plyne vtomto zaméstnani nutnost dobré orientace, soudnost pfi
prezentacich novych vyrobkl (zejména k mén¢ flexibilnim prodejctiim, vétSinou starSiho
véku), dobra pamét’ spolu s pohotovym a pfesnym vybavovanim z paméti a spravnou
formulaci. Jako u jinych zaméstnani, tak i zde je nutnd schopnost soustfedéni a nasledné

rychlé a pfesné vyjadieni.

%2 KHELEROVA, V. Komunikacni a obchodni dovednosti manaZera. Praha : Grada Publishing, 2010.
5 78-83.

¥ NAKONECNY, M. Psychologie osobnosti. 2. vyd. Praha : Academia, 2003. s. 96

¥ NAKONECNY, M. Tamtéz, s. 99
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Na rozdil od pracovnikii v oblastech, kde neni bezpodmine¢né nutnd piesné
cilend komunikace, pfibyva kuceleni pohledu na osobnost obchodniho zastupce
socialni inteligence. Tento pojem mizeme chapat jako schopnost spravného jednéani
v obecné¢ mezilidskych vztazich. Méla by to byt tedy schopnost k ziskani davéry
druhych osob a nésledné pfiméfené¢ho jednani s nimi. Pfimétené jednani je samoziejme
Vtomto smyslu jiné u obchodniho zdstupce nez v ostatnich oborech, kde také
mezilidska komunikace pievazuje (vztah lékaf - pacient nebo ucitel - zak). Socialné
obratny Clovék by mél umét, zejména jako obchodni zastupce, navazovat kontakty
(1 s méné¢ sympatickymi prodejci), vést rozhovory nejen z hlediska konkrétni
odbornosti, ale i se spravnym psychologickym pfistupem, tedy apelaci na vytuSené
uznavané hodnoty svého protéjSku. Dulezité je i odlehceni rozhovoru (drobny vtip);
tedy shrnuto: na zdkladé spravné analyzy situace i osobnosti dané¢ho obchodniho
partnera pouzit psychologicky adekvatni techniky rozhovoru. To vSe - aby tento

manazer dosahl svych zaméru.

I kdyz se miize zdat vycet téchto schopnosti a vedeni rozhovori piili$ utilitarni,
je to pro danou obchodni situaci nutné. Pokud tento manazer nema zpétnou vazbu, je
jednoznaéné, Ze nevychazel ze spravné vyhodnocené situace. Takovy neuspéch mize

mit pfirozené nasledky v pracovnim postihu.

3.2 Chyby v komunikaci manaZeri

Pro manazera v jakékoli pozici je nezbytné¢ nutné, aby fidil dokonale své
podiizené. Smyslem prace manazera je motivovat své pracovniky K nejlepSimu
moznému vykonu. K tomu slouzi pifinaSeni inspirace pro tviréi praci, kterou mize

podiizeny piijimat na zdklad¢ divery v manazera.

Podcenovani tohoto vztahu a nasledné chyby v fizeni se nemuseji projevit
okamzité. Naslednd Spatna efektivita manazerské prace miize byt pfic¢itdna Spatnému
vzdélani (nebo chybnému zaskoleni), pfipadné nevhodnym vlastnostem nebo slabé
motivaci pro odménu za vybornou praci. Obecné znamé chyby v manazerské praci,
které jsou snad obecné, jsou v literatufe uvadény jako:

- ,hadmeérna shovivavost a ohleduplnost (na nespravném miste),
- nespravny vyber spolupracovnikii,

- Spatné zadavani ukolu,
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- nevhodna kontrola (nedostatecna nebo nadmeérna),

- obava nebo nechut delegovat,

- nedostatecna ditvéryhodnost a presveédcivost,

- chybna motivace - at nedostatecné povzbuzovani motivace, podcenéni nefinancni
motivace nebo nepochopent ,, psychologické smlouvy *,

- neochota komunikovat,

- podcenovani tymové spoluprace,

., . . 35
- selhavani manazera v roli viidce

Z uvedenych zékladnich typt chyb v fizeni povazuji v praci obchodniho

vvvvvv

1) Nadmérna shovivavost a ohleduplnost; tato chyba byva prvotni u nastupujicich

pracovniki, ktefi sami jest€¢ neznaji dokonale pravidla obchodni komunikace, a ktefi
mohou byt zafazeni v typologii osobnosti jako introverti, s vyraznéj$i ptevahou
pasivniho, zdrZenlivého chovani a véhavého jednani. Nakone¢ny razi pro tuto osobnost

pojem ,,introvertné ¢ivy typ®, ptipadné ,,introvertné intuitivni typ“.36

Pokud podiizeni obchodniho zastupce nedosahuji ocekavané vysledky
V pracovnim tymu, fe$i tuto situaci shovivavy manaZer zaméfenim na dil¢i pozitivni
vysledky. Takto si ale ¢lenové tymu neuvédomi svou chybu; nutné¢ je okamzité
zasahnout ostrou kritikou. To, Ze oteviena kritika by mohla naruSit sebediivéru

4 o O W 4 14 14 b : 7
zaméstnanci, nemize byt hodnoticim kriteriem.?

2) Nevhodna kontrola; toto nebezpe¢i muze také vyplyvat z osobnosti, ktera je bud’

nadmiru daveétiva, nebo naopak pfili§ pedantickd. Typoveé se k tomuto chovani bude
blizit bud’ ,,introvertné¢ myslenkovy typ nebo naopak extrovertné myslenkovy typ jako

typicky planovac vlastnich realizaci.*®

3) Nedostate¢na divéryhodnost a presvédCivost muze opét, jako u bodu 1, pramenit

Z nejistoty a nezvladnuti odbornosti. Je proto nutné, aby manaZzer byl - ptes ¢asté mladi

téchto pracovnikil - sebejisty, pravdiveé piisobici na podfizené, a zejména presvédceny

% URBAN, J. 10 nejdrazsich manazerskych chyb. Praha: Grada Publishing 2010, s. 33-156.
% NAKONECNY, M. Psychologie osobnosti. Praha: Academia 1995, s. 139
%7 srovnej s URBAN, J. (2012), s. 38-41.
¥ NAKONECNY, M. Tamtéz, s. 139.
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0 spravnosti fizeni nejen své osoby, ale také aby byl ztotoznény s cili a zaméry celé

firmy.

Ostatni manazerské chyby, uvadéné Urbanem se vztahuji viceméné na vyssi
manazerské posty, kde napt. ve vybéru spolupracovnikii, nebo Spatném zadavani ukolt

atd., nemtize obchodni zastupce tyto vstupy stanovit ani ovlivnit.

vvvvvv

obchodniho zastupce, je mozné ovlivnit spravné zvolenymi metodami vzdélavani.
Ktomu je nutné uvédomeéni ,,vystupu“, tedy vlastnosti (a znalosti) uspésného
manazera: ,, ... je vzorem pro ostatni; znd dobre sebe sama; soustavné se vzdeélava, mad
potéseni ze zmeny, dokdaze myslet systémove, dokadze efektivné komunikovat;, umi sebe

i ostatni nadchnout; mysli pozitivné; je opravdovy L

V tomto kontextu je zajimavé porovnat, co zkoumani ¢esti manazeti sami pokladaji ve

vvvvvv

predpoklady - vice nez 50 % manazZeru, orientaci na cil a vysledky - vice nez 40 %

o«
respondentii...*

3.2.1 Krajni meze manazerské komunikace

Podstatou prace manazera je vedeni lidi ve smyslu ovlivnéni jejich mysleni tak,

aby vysledkem byla spravna pracovni kompetence s Zadoucim vystupem.

Na rozdil od obecného pojmu komunikace jako vzijemné vymény myslenek
pfibyvaji v manazerské komunikaci navic specifické typy této komunikace. Kromé
nutnosti ovladat vedeni a fizeni porad, ptibyvaji dalsi ¢innosti, jako vyjednévani, urcity
zptiisob natlaku, nutnost psychologickych znalosti asertivity a nasledné asertivni
zrucnosti. K neetickym taktikam typu:

- ,, nemam jinou moznost,
- zastrasovani,
- Casovy natlak,

- pocetni prevaha,

% FOLWARCZNA, L. Rozvoj a vzdélani manazeri. Praha: Grada Publishing 2010, s. 14-22
O FOLWARCZNA, L. Tamtéz. s. 23.
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- zatajovani informaci,
- blafovani,
- zneprijemnovani podminek

- pripadné taktika ,,dobry*“ a ,,zly“ muz. <

je nutno dodat, ze uvedené praktiky nevytvareji podminky pro nésledné dobré vztahy
v manazerské komunikaci. Tyto taktiky rozpracovava napi. Juraj Madej a charakterizuje
je jako jednani na hranici asertivity a agrese: uvadi snad jedinou moZznou obranu proti
takovymto metodam - preruseni jednani spolu s navrzenim nového terminu, kdy se

zastra§ovany partner miiZe na dal3i jednani pfipravit v duchu piedchozich taktik.*?

V manazerské komunikaci se mohou projevit i negativni tendence, které
devalvuji lidské vztahy. Je snad obecnym jevem, ze v jistém konkurenénim napéti mize
dochazet k neucté, projevované ve zcela neprofesiondlnich komunikacnich navycich.
Zakonité se Casto projevuje snizovani hodnoty partnera v jedndni tam, kde se ¢lovék
setkavd s Clovékem, kdy dochédzi nejen k socialni komunikaci, ale i k hodnotové

interakci.

V této interakci se mohou vyskytnout i praktiky, dané nevhodnymi slovy nebo
1 neverbalnimi projevy, které sniZzuji obchodniho partnera. Rozhodné tyto praktiky
nevedou K pozitivni motivaci podiizenych. Juraj Madej systemizuje negativni praktiky -
nazyva je devalvanimi praktikami, které snizuji pracovni vykon (vybirdm z jeho vyctu
- ,,ignorantstvi, netaktnost, necitlivost,
- urdzeni a zbytecnd kritika,
- poruSeni micenlivosti, zneuziti ditvery,
- pouzivani velkého mnozstvi cizich slov, i kdyz vime, Ze partner jim ziejmé nerozumi

a citi se zahanbeny,

- podavani zameérné falesnych, nepravdivych informaci,
- skdkani do reci,

- zameérné ,,vyrazovani ze hry“, obchazeni a nerespektovani,

* Srovnej s KHELEROVA, V. Komunikace a obchodni zruénosti manazera. Praha : Grada Publishing,
2006. s. 39.
* MADEJ, J. ManaZerska komunikacia. Kogice : VSBM, s. 83.
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I N ’ J 43
- odkladani reseni probléemu.*

Samoziejmé, ze toto devalvacni chovani je v podstaté patologické; sveédci
V nejlepSim piipadé o nezralé osobnosti. Navic vyvoldva u podfizenych obdobny
zpusob jednani a ve svych dusledcich jednoznacné piinasi lidské Skody i poskozeni

firmy.

Toto nespravné a neomluvitelné jednani by nemélo byt zaménovano za asertivni
komunikaci v managementu. | tento pojem vsak je nutné vnimat v jeho obou polaritach.
Vybiral tfidi toto jednani na ,spravné aplikovanou asertivitu a asertivitu
bezohlednou“.** Ke zrutnosti spravné asertivni komunikace patfi vytrvalost
prosazovani zdjmu, trvani na plivodnich vypovédich, pfizndvani Castecné pravdy
kritikovi a nevzrusené pfijimani kritiky. Socialni komunikace ulehcuje klidné sdélovani
nasich nazori, poskytovani i nevyzadanych informaci a pfijeti kompromisti. VSechny

tyto komunikaéni dovednosti by mély vychazet z pocitu vlastni hodnoty.*

Tato uvedend problematika byva casto ,,na hran¢*“ manazerskych dovednosti.
Pokud chapeme asertivitu v chovani jako ,,soubor pravidel pro prosazeni vlastniho

, v s - 46
opravnéného zdjmu,*

pak tuto lakonickou definici musime rozvinout z hlediska
prosazovani takového z4jmu, kdy nam nikdo nestoji v cesté, a z dalSiho hlediska, kdy
mame naopak velmi silného protivnika. K etice manaZera vSak musi vZdy patfit Cestné
jednéni. Toto tvrzeni by nemélo byt jen pfanim, ale samoziejmym piedpokladem jiz

shora zminéného pocitu vlastni hodnoty, kvality vzdélaného a odpovédného manaZera.

3.3 Vymezeni Cinnosti manaZera v pozici obchodniho zdstupce firmy

Zéakladni funkci obchodniho zastupce je sjednavani a zajistovani obchodnich
zakazek pro urCitou firmu. Z této funkce vyplyva piedevSim jako vychodisko dalsi
uspesné ¢innosti znalost situace na trhu a ptedvadéni vyrobki firmy na zadouci trovni.
Ve findlni ¢asti je limitujicim hodnocenim jeho prace samoziejmé prodej co nejvétsiho

poctu vyrobkl firmy.

** MADEJ, J. ManaZerska komunikécia. Kosice : VSBM, 2008. s. 85.

“ VYBIRAL, Z. Psychologie komunikace. Praha : Portal, 2005. s. 239.

** Srovnej s MADEIJ, J. ManaZerska komunikécia. Kogice : VSBM, 2008. s. 88 — 89,
* GRUBER, D. Zlaté kniha komunikace. Praha : Gruber-TDP, 2009. s. 40.
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Tomu musi predchédzet spravné jednani s moznymi zakazniky, dokonald znalost
vyrobkll (vCetn¢ znalosti adekvatnich vyrobkll konkurencnich firem). Obchodni
zastupce musi znat pozadavky budoucich zdkazniki (k tomu slouzi mimo jiné
1 prizkumy trhu), déle ceny vyrobk véetné moznych slev a dalSich benefiti. Obchodni
zastupce musi umét adekvatné vyrobek predvadeét; soucasti jeho prace je i dojednavani
nakupu zbozi pro svou firmu tak, aby se zbyte¢né nehromadily zasoby, a aby od vyroby
k distribuci zdkaznikovi prob&hla co nejmensi doba.*’ Prace obchodniho zastupce firem
je zalozena jednozna¢né na schopnosti komunikace; samoziejmymi pomitckami je
internet, mobilni telefon (v praxi obchodnich zastupcti z mé zkusenosti je nejdulezité;jsi

sluzebni automobil).

V soucasné dobé€ je vzristajici trend vzdélanosti ve vSech oborech. Jakkoli maji
star§i zaméstnanci stfedni odborné vzdélani (v nékterych ptipadech jen vyuéni list
s mnohaletou praxi), stoupa pocet zastupci nejen s uplnym stfednim odbornym
vzdé&lanim, ale i vy$§im odbornym vzdélanim (zejména na VOS ekonomického sméru)
a se vzdélanim vysokoskolskym - absolventi bakalaiského nebo magisterského oboru,
vetSinou v oblasti fizeni, managementu, sluzeb, ale 1 napt. zemédélskych fakult se

zametfenim na ekonomiku, ekonomickych fakult apod.

Pojem obchodni zastupce muizeme chépat jako specifické zatazeni funkce
manazera podniku. V obecné roviné vSak manaZer fidi 1 vnitini organizacni Utvar ve
firmach a také firmy jako celek. (Snad bychom pro lepsi odliseni tyto funkce mohli
nazvat tradiné¢ a obecné uZivanym pojmem ,,vedouci®). V €asti mé prace, kde se
zabyvam zkoumanim postojii obchodnich zéastupcii, bylo nutné tyto pojmy vymezit -
pravé S§ifi pracovnich povinnosti manaZer jako takového a uz8§imi pracovnimi

4

pravomocemi (byt’ podstaté fidicimi) obchodniho zastupce.*®

Jednoznacné vymezeny tikol manazera vyplyva z definice ,,Management a teorie
Fizeni sleduje chovani lidi - vedoucich a podrizenych - v priubéhu rizeni v procesech

planovani, organizovani, vedeni a kontroly, vysvétluje rust, stagnaci ¢i upadek

" TURECKIOVA, M. KIi¢ k ticinnému vedeni lidi. Praha : Grada Publishing, s. 37-42.
8 FOLWARCZNA, I. Rozvoj a vzdélavani manaZeri. Praha : Grada Publishing, 2010. s. 32
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organizaci. Psycholog vysvetluje slaby vykon cloveka jeho nizsi kapacitou, sociolog

. ’ . o v. . . v . vy ree 49
negativnim postojem viici organizaci a manazer chybami v rizeni*.

Pokud ma byt tedy obchodni zastupce, jako manager firmy vystupujici navenek,
uspésny a bezchybny v navazovani novych kontakti a dojednavat firemni aktivity - po
ptedchozich konzultacich s vedoucim obchodnich zastupcii, ktery za tuto cinnost
odpovidd vedeni celé firmy, musi krom¢ své kazdodenni rutinni ¢innosti zjiStovat
vyhledy prosperity firmy. Tato ,konkurencni analyza® je nejodborngj§i cCinnosti
obchodnich zastupct, protoze vyzaduje nejen hluboké znalosti chodu firmy, ale i velkou
flexibilitu ve vztahu napf. k pracovnikim obchodnich fetézci, na které bezprosttedné
pusobi, a také hlubokou znalost potfeb zdkaznikl. Tato analyza na poli konkurence
ptedevsim ukazuje, Ze:

- »vyrobky vyrabéji také mimoregionalni sériovi vyrobci;

- konkurenty levnéjsiho zbozi jsou velké obchodni domy,

- na trhu prevazuji také vetsi specialni podniky, které tyto vyrobky

L1 g7 50
vyrabéji.*

Cejthaml a Dédina v tomto smyslu déli ¢asové zatizeni prodejnich manazert
na’’:
- kontakty s prodejci 30 %
- navstévy zakazniki 35 %
- planovani 30 %

- administrativa 5%

Znamena to tedy, Ze velkou vétSinu pracovniho ¢asu obchodniho zéstupce
zabiraji ¢innosti, které pfimo nebo nepiimo vedou ke komunikaci. Tato komunikace by
méla byt nejen na vysoké odborné urovni, ale také na spravném psychologickém

pusobeni na prodejce i na celou $kalu soucasnych i potencionalnich zdkazniki.

* DEDINA, J., CEJTHAMR, V. Management a organizacni chovéan. Praha : Grada Publishing, 2009.
s. 20
0 DEDINA, J., CEITHAMR, V. Tamtéz, s. 216
! DEDINA, J., CEITHAMR, V. Tamtéz, s. 221.
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3.4 Vychodiska pro rozvoj osobnosti obchodniho zdstupce

Spliiovani shora uvedenych vychodisek pro formovani osobnosti obchodniho
zastupce nas nutné vede k feSeni adekvatniho doskolovani téchto pracovniki, at’ jiz ve
formach cyklického vzdé€lavani, nebo v jednotlivych tématech, prezentovanych
Vv kratkodobém Skoleni. Z mych zkuSenosti u dvou nadnarodnich firem vyplyva, ze
vedeni firem nendsilnou formou plsobilo na motivaci objevovani novych pfistupt

k prodeji tak, aby byl vysledny efekt - vlastni prodej - co nejefektivné;si.

Z komentate vyzkumu o vztahu a potieb vzdélavani dotazovanych manazert
vyplyva skutecnost, Ze odbornost je piekvapivé az na patém misté. [ kdyZz jsou
komunika¢ni dovednosti povazovany v praci za klicové spolu s vidcovskymi
schopnostmi (coz se mize kryt), neni vyjadiena tendence ke zvysovani komunikacnich
dovednosti systétmovym vzdélavanim. Paradoxné vSak tento vyzkum vypovida, Ze se
velmi ¢asto manazeti Gcastnili ,,odbornych konferenci a kurzii - pro ziskdni odbornych

znalosti*>?

Pokud miiZeme z téchto ndzorl vyjit, tak manaZefi nepocituji nutnost vzdélavani
jako fizené edukace, ale spiSe nutnost vycviku pro konkrétni profesni postaveni, tedy
kratkodobé&jsi procesy vzdélavani. I zde se mize ale jednat o zvySovani komunikac¢nich
dovednosti nebo o dalsi specifickou problematiku, kterd rozviji kvalifikaci a vykonnost
manazerii. Tyto kratkodobé kurzy pro manaZery jsou nabizeny v Ceské republice na
profesionalni trovni. Mezi tématy -vétSinou v dvoudennich kurzech, pofaddanych napft.
instituci ,,Tutor, komplexni vzdeélavani* - jsou uvadéna mimo jina i nasledujici témata
Skoleni:

e Nové na manaZerské pozici,

e Strategicky management,

e Komunika¢ni dovednosti,

e Umeéni pfesvedcit a ziskat druhé na svou stranu,

e Asertivita v pracovni praxi apod.”

52 srovnej s FOLWARCZNA, 1. (2010) Tamtéz s. 24, kde je uvadén vyzkum vlastni doktorské disertadni
prace z r. 2006 - Soudobé trendy ve vzdélavani a rozvoji manazerti v Ceské republice (s. 207).

3 Tutor, komplexni vzdélavéni. [online]. 2011 [cit. 2012-04-01]. Dostupné z WWW:
<www.tutor.cz.skoleni-seminare/05156-manazerske-dovednosti>.
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Uvedeny priklad typu kratkodobého vzdélavani manazeri nemtze dle mého
nazoru nahradit akreditované bakaldiské, respektive magisterské, ucebni programy na
statnich nebo soukromych vysokych Skolach. Samoziejmé, Ze soucasny trend
systétmového vzdelavani mize pokryt pozadavky na vysokou Uroven piipravy na

budouci profesi manazera.
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4 VYZKUM POSTOJU PRACOVNIKU NA NIZSiM
MANAZERSKEM POSTU KE KOMUNIKACI
V OBCHODNI SFERE

4.1 Empiricka vychodiska

Protoze jiz tfinact let pracuji na pozicich obchodniho zastupce - a v soucasné
dobé na pozici technického a obchodniho reprezentanta firmy - méam jisté poznatky
s komunikaci uvnitf jednotlivych firem. M¢ zkuSenosti jsou v oblasti obchodu
s drobnym zboZim a potravinafstvim. Za tuto dobu vim, jak se vyvijela schopnost
komunikace u mé samého a ¢astetné i u mych kolegi. V celé této praxi jsem pouze
u jedné z obou firem poznal relativné systémovou piipravu komunikace pracovniki

(i se zékladni psychologickou pripravou).

Pokud tyto mé poznatky mizeme oznacit pojmem firemni kultura, pak téma mé

NAce

prace “manazerskd komunikace v obchodni sféfe” mize byt rozvinuto pravé témito
mymi zkuSenostmi. I kdyz je pofet moznych respondentli omezen pomémé malym
poc¢tem firemnich pracovniki jednotlivych pracovist, pokusil jsem se pfesto o rozbor
stavu komunikace s podtizenymi u dvou nadnarodnich obchodnich spole¢nosti se sidly
v Ceské republice, a to u firmy zabyvajici se vyrobou a distribuci potravinaiskych

vyrobkd, a firmy se Sirokym sortimentem drobného zbozi.
4.1.1 Vymezeni problému a predmétu zjiStovani

Nase spolecnost patii k tém vyspélym statim, kde soubézné s nartistem kvality
sluzeb je nutna odpovidajici kultura komunikace, at’ se jiz jedna o obecné mezilidské
vztahy, tak i v profesich, které jsou na spravném zpusobu komunikace piimo zavislé.
Tato kultura komunikace je dokladem nejen stupné socidlniho vyvoje spolecnosti, ale i
jistého etického citéni ¢loveéka - a ve svych nésledcich 1 formativni sloZzkou osobnosti

jedince.

Celkovy vyvoj spole¢nosti miize pii nespravné vedené komunikaci - at’ jiz mame

na mysli vulgaritu ve vyjadfovani, netictu v obecné lidskych vazbach, nebo profesni
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nedostatky, ¢asto zakryvané mnohomluvnosti bez zjevného obsahového naboje — vést

mimo jiné i k neocekdvanym a nespravnym pracovnim vystupim.

Proto je nutné na vSech stupnich komunikace - Vv naSem pfipadé mezi
manazery obecné a jejich podiizenymi, nebo konkrétné ve vazb& obchodnich zéastupcti
firem s jejich podfizenymi - pasobit na vytvafeni optimalni komunikacni kulturu.
V dostupné literatufe jsem nevysledoval zkoumani konkrétnich rozborG cinnosti
obchodnich zastupcii firem. Proto mij prizkum sleduje piedpoklady moznosti
K vytvafeni spravnych vazeb v nadnarodnich firmach, pusobicich na tizemi Ceské

republiky.

Pfedmétem zjiStovani mél byt pivodné vztah obchodnich zastupci ke
vzdélavani v oblasti komunikace, ale po vytvofeni dotaznikii a zejména pfi
vyhodnocovani vypovédi respondenti se odkryly nové okruhy zkoumani, vyplyvajici
z otazek, které puvodné navozovaly zkoumanou problematiku. Vztah obchodnich
zastupcu k dal§imu vzdélani v oblasti komunikace bylo mozné zjistovat zkoumanim
subjektivnich vypovédi. Z délky zaméstnani u firmy v kombinaci s vékem, pfedchozi
profesni pfipravou i ocekavani jist¢ho ocenéni vedenim firmy, bylo mozZné zjistovat
dalsi, plivodné neplanované poznatky hlubsiho pohledu na danou problematiku.
Vyzkum se snazil zjiStovat i1 podil dosavadniho dosazeného vzdélani a ochotu rozvijet
osobnost v novych soucasnych trendech profesni komunikace, tedy poznatky, které by
pri kvantitativnim typu zkoumani mohly pii vétSim poctu respondentil zjistit objektivné

stupen celkové trovné sledované profese.

4.1.2 Metody vyzkumu

Pted vlastni dotaznikovou akci byla zvazovédna metoda vyzkumné prace pro
zjiSténi komunikacni kultury sledované skupiny. Nejprve byly uskuteCnény tfi
nestandardizované rozhovory®® smymi kolegy, ktefi maji souméitelnou funkci

obchodniho a technického reprezentanta firmy, tedy obecné post obchodniho zastupce.

% Nestandardizovany rozhovor je typem relativag volného (ale oviem piipravného) rozhovoru, ve
kterém jsou zavazné urCeny jen cile vyzkumu, resp. okruhy informaci, ke kterym je tieba prostfednictvim
rozhovoru dospét!*“ (PERGLER, P. Vybrané techniky sociologického vyzkumu, s. 229)

32



Nestandardizovany rozhovor, vedeny s témito tfemi manazery, sledoval
moznosti subjektivnich vypovédi, které by mohly vést k vytvoreni podkladi pro dalsi
kvantitativni vyzkum. Protoze bylo nutné vytvofit srovnatelné vnéjSi 1 vnitini
podminky, provedl jsem v mésici tnoru 2012 - tento rozhovor s tiemi pracovniky téze

firmy se zamétenim na prodej drobného zbozi.

Ackoli jsem ptfedem nezhotovil schéma rozhovoru, ptedpokladal jsem, Ze na
vetsinu otazek budou moci tito manazetfi odpovédét pfimo. Presto jsem predpokladal

urcité zabrany plynouci z nasledujicich fakta:

e u firmy pracuji pomérné kratky cas (13 meésicli), a tak jsem jesSte¢ nestacil
S témito pracovniky navazat bliz§i osobni vztahy;

e respondenti nemohli proto jednoznacné predpokladat mou loajalitu;

e otazky se tykaly viceméné¢ diivérnych informaci, které by mohly byt eventuelné
zameéstnavatelem zneuzity;

e protoze je tato funkce velmi naro¢na na pracovni Cas, ktery prekracuje 8 hodin
denné, neptredpokladal jsem, ze mi tito obchodni zastupci poskytnou rozhovor

delsi neZ pul hodiny.

Jako typ nestandardizovaného rozhovoru jsem zvolil moznost naplanovanych
nekterych otazek s variantami pro oba mladsi a star§iho respondenta.55 Proto jsem napt.
u tohoto starSiho respondenta vynechal otdzky, tykajici se doby jeho dal§iho setrvani
V pracovnim poméru (pracujici diichodce). Presto jsem se oproti plivodni piedstave

dozvédél dalsi negekané informace.*®

Jsem si védom, ze vysledné vypovedi tii respondentli v nestandardizovaném

rozhovoru ,,neni mozno povazovat za hromadné jevy, a tudiZ je ani nelze zpracovavat
v 7 . o L .

statistickymi pos‘cupy“.5 Forma mého pfistupu bylo nestrukturované interview pro

moznost pfirozené€j$i komunikace, kdy (opé€t u nejstar§iho respondenta) vyplynul sled

® PAUKNEROVA , J. a kol. Psychologie pro ekonomy a manazery. Praha : Grada Publishing 20086,
S. 61.

% Srovnej s: NOVY, 1., SURYNEK, A. Sociologie pro ekonomy a manazery. Praha : Grada Publishing.
2006, s. 269.

5 CHRASKA, M. Metody pedagogického vyzkumu, zdklady komunikativniho vyzkumu. Praha : Grada
Publishing, 2007. s. 183.
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otazek z prab¢hu vlastniho rozhovoru s tim, ze skute¢né vysledek nebyl jednoznaénym

a jasnym vychodiskem pro naslednou tvorbu dotazniku

Pfes tyto uvedené skuteCnosti jsem ziskal z nestandardizovaného rozhovoru

nasledujici poznatky:

A. Obchodni zastupce, 36 let, vzdélani Bce. (ekonomické) ve firmé pracuje 19 mésicu:

spokojenost s vysi platu,

vyhrady k denni pracovni dobg;

stiznost na snizenou pohyblivost, danou velkym c¢asovym zatizenim pfi
kazdodenni dlouh¢ jizd¢ automobilem (celkem 31/2 hod. denn¢);

spokojenost s vazbou na vy$§i management firmy;

vyhrady k nékterym zastupcim obchodnich fetézcl (povysené chovani, jejich
nechut” k zavadénym inovacim firem byl by ochoten k dalsimu vzdé¢lavani

(psychologie prodeje).

B. Obchodni manazer vysSiho pracovniho zafazeni, 41 let, vzdé€lani Bc (neuvadi obor),

firmé pracuje 5 roku:

vysoka spokojenost s platovym zatazenim

maximalni spokojenost s charakterem vykonavané prace;

ochota kdalsimu eventuelnimu vzdélavani psychologicko-manazerského
zamgéieni;

subjektivné hodnoti svij pfistup k pracovné podiizenym obchodnim zastupctim
jako velmi dobry;

povazuje Be vzdélani za adekvatni i konkurenceschopné.

C. Obchodni zastupce, 64 let (pracujici diichodce), vzdélani stfedoskolské - SES

vV dalkovém studiu v r. 1986, pracuje u firmy 31/2 roku:

motivace jednozna¢né finan¢ni (soubéh platu s dichodem);

ma vyhrady k systému odménovani ve firme;

ptes uvadéné vyhrady ma stalou nedtvéru k tazateli;

poklada stfedoskolské vzdélani imérné postaveni obchodniho zastupce i u svych

mladsich kolegg.
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Byla zvazovédna moznost dvou typll dotaznikl, jeden typ pro obchodniho
zastupce v drobném zbozi, a jeden v potravinafstvi. Po zvaZeni nesnadnosti zkoumani
celkem marginalnich odlisnosti v komunikac¢ni sféfe byl vytvofen pouze jeden dotaznik.
Zéakladnim problémem se ukédzala nutnost zaddvani anonymni formou, protoze jiz
Z ivodnich zminovanych rozhovort vyplynula neochota zviditelnéni respondentt. Dalsi
problém, ktery se vSak neukazal jako nefeSitelny, byla obava ze zneuziti dotaznikl
eventuelnim zvefejnénim pro zameéstnavatele, protoze pii velmi malém poctu
obchodnich zastupcii ve firmach by mohlo dojit k identifikaci respondenti. Nicméné
pouze mala ¢ast vyplnénych dotazniki (4) nemohla byt zpracovana - pro nedbalost
a snad 1 neochotu respondentl. Jako mozné odpovédi jsou navrhovany respondentiim
jednak forma alternativni a jednak jednoduché formy, tedy s vybérem jedné moznosti

odpovédi.58

Dotaznik s pouzitim jednoduché kvantitativni metody pfi pouziti pouze 25
zpracovavatelnych vracenych dotaznicich - ze zadanych 28 — rezignuje pro maly pocet
respondentll na jednoznacné pravdivé vyhodnoceni situace soucasnych obchodnich
zastupcu firem v uvedenych profesich. Do vyzkumu byli zafazeni i manazefi na vyssi
pozici (vedouci pracovnici dil¢ich izemnich oblasti); protoze se ale vysledky nelisily od
vypovédi manaZeri- obchodnich zastupcl, nebyli tito Ctyfi pracovnici zkoumani

odlisnym zpusobem, ale byli zatazeni rovnocenné do celkovych soucta.

Vlastni vypliiovani dotaznikd probihalo bez pfitomnosti zjistovatele - bez
jakéhokoli casového omezeni. Pii konstrukci vybéru dotazanych nebylo mozné pouZit
kvotniho vybéru pro malé celkové mnoZstvi moZnych respondentii. Vybér nebyl ani
provadén na vékovém, uzemnim ptfedpokladu, ani na ptedpokladu riznych profesnich
z4ymu (vSechny tyto veli¢iny vSak vyplynuly pro dal§i zkouméani ze zptisobu pokladani
otazek). Pomérné nizky pocet respondentli vSak zahrnuje téméf vSechny obchodni
zastupce obou firem; rozséhlejsi prizkum by v budoucnu musel obséhnout i pracovniky

dalsich obdobnych firem.

% srovnej s BARTLOVA, S., HNILICOVA, H. Vybrané metody a techniky. Bmo : IDV PV, 2000. s. 6 a
dale.
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4.1.3 Cile a hypotézy

a) Cile vyzkumu
Ve vlastnim vyzkumu byly stanoveny nasledujici cile zjisténi:

- stupen profesni pfipravy

- délka praxe

- mira ramcové piipravy v oboru mezilidské komunikace

- postoj k nutnosti dobré profesni komunikace

- zpétna vazba vedeni firmy v oblasti dobré komunikace obchodnich
zastupcl

- ochota ke zvySeni komunikacni schopnosti ve formé kratkodobych
kurst

- nazor na péci firmy o dalsi rist zaméstnanct v oblasti profesni

komunikace®®

b) Pracovni hypotézy
Zkusenosti z piipravné faze, dané jednak vlastni osobni zkuSenosti v této oblasti

a z vyhodnoceni nestandardizovanych rozhovorti, a jednak - alesponl rdmcovym -
studiem odborné literatury, vedly ke konstrukci téchto zakladnich pracovnich hypotéz:

Hypotéza €. 1

VétSina komunikacnich dovednosti je ddna pouze osobni zkuSenosti.

Hypotéza €. 2

Obchodni zastupci pocit'uji nutnost vzdélavani v oblasti profesni dokumentace.
Hypotéza €. 3
Za eventuelni vyssi stupent komunika¢ni dovednosti jsou tito pracovnici vedenim

firem ocenovani.

4.1.4 Soubor zjist'ovani a rozbor zpracovani fakti

Celkovy vzorek obchodnich zastupct obou firem, zafazenych do vyzkumu,
zahrnoval z ptivodné oslovenych 28 respondentt celkem 25 méfitelnych dotaznikd pro
dalsi zpracovani.

Vyzkum se snazil postihnout vzorek obchodnich zastupci dvou firem®®

pisobicich na celém tzemi Ceské republiky (v rozdélenych teritoriich) z hledisek

% srovnej s HUBIK, S. Hypotéza. Ceské Budgjovice : ZSF JU, 2006. s. 33-40
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jednotného profesniho zatazeni, ale v odliSnych vékovych kategoriich i rizného stupné
a typu piedchoziho vzdélani. DalSim vyznamnym kriteriem bylo zjisténi moznosti
(a ochoty) dalsiho vzdé€lani v oblasti komunikace. Dotaznikova akce probéhla v tnoru
a prvni poloviné bfezna 2012. Zkoumanou problematiku bylo mozné zjist'ovat v jednom

standardizovaném dotazniku pro ziskani idaji od obchodnich zastupcti obou firem.

4.1.5 Odpovédi na otazky z dotazniku

1. Uvedte Vas vek

Uvedte Vas vék
pracujici dichodce
51-duchodovy vék
41-50let

31-40let

20-30let

0% 10% 20% 30% 40% 50%

2. Uved'te Vasi profesni pripravu

s

DosaZené vzdélani - profesni piiprava

Vysokoskolské vzdélani
Stredoskolské vzdélani
Vyucenv jiném ohoru

Vyucen ve sféfe obchodu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

3. Pracujete na pozici

Pracujete na pozici

Vedouci manazer

Obchodni zastupce

0% 20% 40% 60% 80% 100%

605 qo. 1o . . . e - ,
Z dtivodi mozné reklamy nazvy firem neuvadim; pii obhajob¢ budou nazvy firem uvedeny.
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4. Vase praxe v tomto oboru je:

Vase praxe v tomto oboru

vicjak 10 let praxe
6-10 let praxe

0-5 let praxe

0% 20% 40% 60% 80%

5. Pred prijetim do Vasi funkce jste mél/a alespon ramcovou pripravu v oboru

mezilidské komunikace (ucelové skoleni nebo pribuzny obor v systému vzdeélavani)

B Ano

HNe

6. Dobrou komunikaci ve Vasi praci s podrizenymi povazujete za

Komunikace s podfizenymi

NeduleZitou

Potfebnou, ale ne
nutnou

Bezpodmineéné
nutna

0% 20% 40% 60% 80% 100%

7. Vedeni Vasi firmy vénuje pozornost Skoleni v oblasti komunikace

HAno

HNe
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8. Za schopnost komunikace s podrizenymi firma nalezité ocenuje

mAno

W Ne

9. Byl byste ochoten zvysovat sovu schopnost komunikace v kratkodobych kursech?

mAno

W Ne

4.1.6 Vyhodnoceni platnosti hypotéz

Pti zpracovani dotaznikii bylo mozné vyhodnotit jednak stanovené tfi hypotézy
vyzkumu a jednak vyzkum ukézal dalsi poznatky, tykajici se ,,v€rnosti* firm¢, velkého
rozptylu pfedchoziho vzdélani manazerii a zejména velmi nizkého vékového priméru
obchodnich zastupct. 1 pies tento nizky ve€kovy primér je zjiSténa poméerné dlouha

praxe v oboru.

Platnost hypotézy ¢. 1: , Vetsina komunikacnich dovednosti je dana pouze

rec

osobni zkusSenosti

Tato hypotéza byla potvrzena jen ¢aste€né. Zkoumanim odpovedi otazky ¢. 2

(vzdélani) v porovnani sotizkou ¢. 5 (pfedchozi pfiprava v oboru mezilidské
komunikace) byla zjisténa pfimé zavislost zaméfeni oboru (SES s maturitou a ucebni
obor obchodnik). Z odpovédi je mozné vyvodit, Zze zejména na Stfedni ekonomické

Skole, ale 1 v u¢ebnim poméru Obchodnik, jsou vyucovany zaklady lidské komunikace,
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ziejme V hodindch obcanské vychovy. Absolventi téchto oborl uvadéji stoprocentni
potvrzeni v otazce €. 5. Naopak negativni odpovéd v této otazce uvadéji oba
respondenti v kategorii D otazky ¢. 1 - absolventi u¢ebniho oboru Vv kategorii ,,jiny
ucebni obor“. Osobni zkuSenost preferujivSichni Ctyfi respondenti ve véku 51 let az
pracujici dichodci. Hypotézu nepotvrzuje ani nejvyraznéjsi skupina - stfedoskolské
vzdélani - kde 2 ze 4 absolventll gymnazia uvadéji absenci predchoziho - byt jen dil¢iho
- seznameni s problémy komunikace (pouze jeden respondent v kategorii 20 - 30 let
uvadi jisté Skoleni na gymnaziu (pravdépodobné ve volitelném predmétu filozofie nebo

obcanska vychova - poznamka autora).

Platnost hypotézy ¢. 2: ,, Za eventuelni vyssi stupen komunikacni schopnosti jsou

‘

tito pracovnici vedenim firem ocenovani*

Tato hypotéza byla potvrzena odpovéd'mi Vv otazce €. 8 - jednoznacny souhlas

uvedlo 80 procent respondentd. Negativni odpovéd’ byla dana zaméstnanci, pracujicimi
ve firmé od 0 do 5 let. Vysledek svédéi 1 o uvédomeni jistého pocitu soundleZitosti
Kk firm¢ u déle zaméstnanych obchodnich zastupcu. I kdyz odpovéd’ na otazku, vazici se
K hypotéze €. 2 je nutné subjektivni, je souméfitelna i se ,,skrytou” otazkou ¢. 6, kdy

dobrou komunikaci jako bezpodmine¢né nutnou uvadi dokonce 88 procent respondentt.

Platnost hypotézy ¢. 3: ,,Manazeri — obchodni zdstupci — pocituji nutnost
vzdélani v oblasti komunikace *

Tato hypotéza byla potvrzena, i kdyZ je patrna pfedem ocekavana i vyzkumem

potvrzend relativni neochota ke vzdelavani u skupin 51 - dichodovy vék (u dvou
respondentl ze Ctyt). Prekvapivy je tdaj u vékové skupiny stiedniho véku (41 - 50 let),
kdy na otazku ¢. 9 — ,.Byl byste ochoten zvySovat svou schopnost v kratkodobych
kurzech* odpovédélo kladné vSech 16 respondenti, tj. 100 %. Tento, na prvni pohled
necekany postoj lze snad vysvétlit zvySenou citlivosti pracovnikli stfedniho véku
k budoucimu zvySovani let v odchodu do dichodu. Tato tendence je nepatrné méné

vyrazna i u véku 31 - 40 let (4 z péti respondenttt).
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4.2 Zavéry vyzkumu

4.2.1 Okruhy zasadniho zjiSténi

Na zaklad¢ rozboru vSech uvedenych skute¢nosti mohu konstatovat, ze zakladni
pracovni hypotézy €. 2 a 3. se vyzkumem potvrdily: pracovni hypotéza ¢. 1 se potvrdila
pouze CasteCné. Navic vyzkum odhalil nékteré dalsi dilezité souvislosti. Vzhledem
ktomu, ze ve struktufe zjiStovanych udaji nejsou slovni komentafe (snad jen
s vyjimkou uvadéni konkrétniho oboru vzdélani u obecného zjistovani ptredchozi
profesni piipravy), je mozno soustfedit se jen na ta zjiSténi, kterd se zdaji byt
nejzavaznéjsi (okruhy odpovidaji stanovenym pracovnim hypotézam; pouze je

obohacuji o dalsi zjisténi).

1. Mira a kvalita komunikaénich profesnich dovednosti obchodnich zastupcu je

do jisté miry dana pouze osobni zkuSenosti.

Tento poznatek dokladda pomérné velky rozptyl typu vzdélani - zejména
u ucebnich obori a - vétSinou naslednych - stfednich $kol s maturitou
u ,neekonomickych® oborl. Nebylo mozné vysledovat jednoznanou zavislost
predpokladanych blizkych obort socialni komunikace na typu absolvované skoly. Nad
ramec zkoumani by jist¢ bylo zjisStovani typologie osobnosti respondentt.
I kdyz absolventi ekonomickych oborti uvadeji toto vzdélani jako piipravu v oboru

mezilidské komunikace, je toto tvrzeni nutno brat s rezervou.

2. Firmy ocefuji snahu obchodnich zistupcu v profesni komunikaci bud

finanénim ocenénim nebo benefity.

I toto tvrzeni mlze byt relativni, nicméné vyjadiuje spokojenost respondentt,
zejména starSich respondenti (zejména v Kategorii 51 - dichodovy vék). Je predpoklad,
Ze tito pracovnici jsou obratn€j$i a zkuSen€j$i v komunikaci. Pouze tato vékova

kategorie potvrzuje premisu o vyhradnim potvrzeni hypotézy €. 1.

3. Obchodni zastupci jsou ochotni se dile vzdélavat v oblasti komunikace.

Jednoznacné potvrzeni hypotézy je u skupiny mladSiho véku a rovnomérné
u absolventi SOU s maturitou 1 stifedoskolakli. Ocekavana mensi ochota je u starSich

ro¢niktll, ov§em ne jednozna¢né. Dle mych zkuSenosti by byly vhodné tématické kurzy,
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vedené psychology a zkuSenymi manazery ve vyssSich pozicich. Pii silngjsi finan¢ni

motivaci by mohly pfichazet v uvahu i kurzy placené.

4.2.2 Okruhy specifického zjiSténi

1. Funkce obchodniho zastupce neni pozici na delsi obdobi zivota.

Celych 72 procent zkoumaného vzorku je takto zaméstnano mezi 6 a 10
pracovnimi roky. Dle mych zkuSenosti z vykoni na této pozici myslim, Ze po 10 letech
nastava jisté ,,vyhofeni, pramenici z pomérné rutinni prace a zejména Zz potizi
pohybového aparatu, dané mnozstvim hodin pfi fizeni automobilu. Tento pomérné
ptekvapivy poznatek povazuji za limitujici pro vykon funkce obchodniho zéstupce, aniz

jsem tuto skute¢nost piimo sledoval v dotazniku.

2. Dobra komunikace v oboru je bezpodmine¢né nutné.

Kromé dvaadevadesatiprocentniho tdaje o ochoté k dal§imu vzdélani je druhé
nejvyssi procento v odpovédich (88 %) ddno bezpodminecné nutné spravné komunikaci
S podfizenymi. Toto je také jedina oblast vyzkumu, kdy viibec nikdo neuvadi odpovéd,

ze tato komunikace je nedulezita.

3. Vedeni firem vénuje relativné vysokou pozornost Skoleni v oblasti

komunikace.

Az pii hodnoceni dotaznikli se bohuzel ukazalo, Ze pojem ,,Skoleni* mé&l byt
blize specifikovan; Skoleni mohlo byt v odpovédich zaménovano s vicevrstevnymi
pracovnimi poradami, firemnimi akcemi, vedoucimi k novym formam prezentovani
vyrobkll. Pfesto je z odpoveédi mimo jiné patrna i loajalita vici firmé¢, tedy moment,
ktery posiluje touhu po vyniknuti v matetfské firm¢ a nasledné piijimadni moznosti

dalSiho vzd€lavani v komunikaci, byt’ 1 ve volném cCase.
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ZAVER

Zavéry a analyza vyvoje zkoumaného stavu

Manazerska praxe v obchodni sféfe je pifi zkoumani a posuzovani oborem,
kterému se v poslednich dvaceti letech vénuje pomérné velkd pozornost. V odborné
literatute, tykajici se marketingu a managementu je osobnost manazera vniména jako
vyrazny moment manazerského procesu. Poznani obecnych zékonitosti mezilidské

vvvvvv

zvySeni konkurenceschopnosti.

V dostupné literatufe ani v praxi vSak neni systémové zkouména specifika
postaveni niz§iho manazerského postu — obchodniho zéastupce firmy. Tato funkce miize
byt nazirana tadou odliSnych nazor, vyvolavanych reakcemi rtzn€ postavenych
subjektti v hierarchii manazerského pisobeni. Jakkoli se zkoumani postojti, uvadénych
v mé praci, tykalo pouze vétSiny pracovnikli na funkci obchodniho zastupce a pouze
Ctyf manaZeri ve vys$i funkcei, odrazi implicitn€ vétsi §ifi komunikacnich vazeb uvnit
firmy i v pusobeni téchto pracovnikd na dalsi oblasti obchodni komunikace. Jsem si
védom, ze kvantitativni vyzkum nemohl odhalit skrytéj$i problémy komunikace
obchodnich zastupcli, jejich konkrétni aspirace, obavy ze ztrity pozice nebo
jednoznacna feSeni odstrafiovani jejich rezerv v psychologickych a odbornych postojich

a znalostech.

Vyzkum, ktery neni zcela validni pro relativné maly pocet respondentl
Vv kvantitativnim modelu, odhalil pfesto stav problematiky zkoumaného vzorku. Lze
proto odvodit zobecnujici uvahy a dil¢i postiehy, které v podstaté souhlasi s nutnosti
ziskavani komunikac¢ni dovednosti v oblasti interpersonalni komunikace ve vSech
aspektech, uvadénych napt. J. S. de Vitem:

,,- dovednost prezentovat sebe sama jako sebejistého, sympatického, pristupného

a ditveryhodného clovéka...
- dovednost vést rozhovory a pohovory za ucelem ... uspésné se predvést;
- dovednost komunikovat v malé skupiné;

- dovednost prezentace znamenda sdélovat informace malym skupinam
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posluchacii a ovliviiovat jejich postoje a chovani...“

Diilezitost téchto dovednosti je nezpochybnitelna; na rozdil od obdobného
pusobeni v interpersonalni komunikaci napi. v tercidlni sféfe jsou tyto schopnosti
limitujici v ostré konkurenci pifi obhajeni pracovniho mista, kdy se komunikacéni
zastupce. Tyto dovednosti jsou proto chapany jako zavazné sd€lovaci signaly z jak
hlediska pienosu mySlenkové informace, tak 1 2z hlediska nezastupitelného
,mimoracionalniho* sdéleni. Zd4 se, ze komunika¢ni dovednost je skutecnym uménim,
ve kterém je neopakovatelné skloubena funkce s vyraznym pusobenim psychologickym

a snad i sociologickym.

Komparace zdvéru s hypotézami a vyzkumem

Aby mohl byt splnén stanoveny cil prace - nejen zmapovani situace manazeru -
obchodnich zastupcii, ale i naznaceni vychodiska pro zkvalitnéni manazerské
komunikace v této dané zkoumané problematice obchodni sféry, vyvstava jednoznacné
ukol, zasahujici svym obsahem i formou do andragogiky - vzdélavani dospélych.
Jakkoli jsou didaktické metody v systémovém statnim i soukromém $kolstvi podrobné
zpracovany zustavaji stale ve sféfe struktur ,,oficielniho™ skolstvi. Je s podivem, ze
pedagogické instituce (fakulty, Gstavy) stoji mimo potieby konkrétnich pozadavkl na

odborné dalsi vzdélavani v jednotlivych specifickych odvétvich.

Z literatury, zabyvajici se vzdéldvanim dospélych, uvadi nejblizsi formu
vzd&lavani instruktdZ v podnikové vychove® kdy je v praktickém vycviku pracovniki
provozné obchodnich profesi propracovano schéma etap postupu pii instruktdzi. Ve
slovenské pedagogice je upozoriiovano na obecnou nutnost ovliviiovani trhu, vcetné
vypracovanych algoritmu pro tuto vyuku: ,,...a) napodobovani - analyzujeme nabidku
konkurentii, a co moznad nejdiive prijdeme s obdobnou nabidkou; b) prizpiisobovani -
analyzujeme poptavku na trhu, a co mozno nejrychleji nabidneme nase produkty; c)
prognostika - na zdakladé analyzy potreb partnerii mizeme predpoklidat vznikajict

poptavku, na kterou se potom véas pripravime; d) oviiviiovani - poptavku vytvarime

' VITO, J. S. de. Zdklady mezilidské komunikace. Praha : Grada Publishing, 2008. s. 28
2 MUZIK, J. Didaktika profesniho vzdélavani dospélych. Plzefi : Fraus, 2005.s. 115 — 118
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tim, zZe vybranym cilovym skupindam nabidneme urcité potreby, e) Kultivace - expanze
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nejuspésnejsiho miize ovlivnit trh natolik, Ze situace vyzaduje jeho stabilizaci.

Z hlediska zkoumani dostupnych materiali, véetné vlastniho vyzkumu, jde o

zavery, které syntetizuji alespon nékteré elementarni vysledky:

1. V obchodni sféfe se nevénuje komunikacnim procesiim systémova pozornost.

2. Obchodni zastupci si jednozna¢né uvédomuji absenci systémového vzdélavani
v oblasti komunikace.

3. Kvalitni manazerskd komunikace vede u obchodnich zastupci k relativné
adekvatnimu hodnoceni ze strany firmy.

4. Obchodni zastupci ocekavaji piedem nespecifikované vzdélavani v oblasti
komunikac¢nich dovednosti.

5. Jednou z hlavnich pfi¢in fluktuace a relativniho pocitu socialni nejistoty v praci
obchodniho zastupce je védomi nedostatecné piipravy pro dokonalé zvladnuti
funkce. Jak vyplynulo z tvodnich nestandardizovanych rozhovort, toto védomi
nepiipravenosti je pocitovano zejména v malych znalostech psychologie.

6. Vedouci pracovnici firem by méli usilovat o zaclenéni svych obchodnich
zéastupci do adekvétniho vychovné-vzdélavaciho systému. V tomto systému by
m¢éla hrat vyraznou roli verbalni a neverbélni komunikace, efektivni naslouchani
a vnimani, konverzace a mezilidské vztahy, zvladani konflikti a komunikace

v malych skupinéch.

Vzhledem ke vSem uvedenym zji$ténim, kterd zafazuji komunikacni kulturu
obchodnich zastupcii do Sir§iho spoleenského kontextu, povazuji v mé bakalarské praci

za dolozenou platnost téchto hlavnich tvrzeni:

Kvalita prace obchodnich zéstupct je ur€ena typem osobnosti v pfimém vztahu
k dosazenému vzdélani a praxi. Funkce obchodniho zastupce nema v soucasném

vychovné-vzdélavacim systému své zacileni.

Kvalita komunikace v systému hodnoceni obchodnich zastupci je V jejich

hierarchii zastoupena na ptednim misté. Tento postoj je dan jednak hmotnym vyhledem

8 MUZIK, J. Didaktika profesniho vzdélavani dospélych. Plzefi : Fraus, 2005. s. 139-140
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- jistotou lepsiho pracovniho ohodnoceni a relativné vétsi zarukou trvalosti pracovniho

pom¢éru - a jednak snahou o rozvoj vlastni osobnosti.
Spravné volenym systémem edukace lze vytvofit obsahovou zakladnu jako

vychodisko, které mize byt vyraznym prostfedkem nejen v utilitdrnim pojeti zisku

firmy, ale také jako formativni slozka rozvoje tvofivé osobnosti.
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ABSTRAKT

CHODURA, A. Manazerska komunikace v obchodni sfére : Bakalarska prace.
Ceské Budgjovice : Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii, o. p. s., 2012. 52 s.
Vedouci prace: prof. PaedDr. Gabriel Svejda, CSc., dr. h. c.

Klic¢ova slova: manazer, komunikace, obchodni zastupce, kvalita komunikace

Bakalaiska prace: ,,Manazerska komunikace v obchodni sféfe* se zabyva vztahy
manazeru - obchodnich zastupcii ve vazbé na dalsi osoby v obchodnim systému. Prace
vymezuje osobnost tohoto manazera a ve vyzkumné ¢asti mapuje problematiku
pracovni komunikace u obchodnich zastupcli z firem, distribujicich drobné zbozi
a zbozi potravinafské. Na zaklad¢ vysledki vyzkumu naznacuje zavéry ke zlepSeni

kvality komunikace v této sfére.

ABSTRACT

CHODURA, A. Managerial Communication in business : Bachelor thesis.
Ceské Budgjovice: College of European and Regional Studies, o. p. s., the 2012™
52 pp. Supervisor: prof. PaedDr. Svejda Gabriel, CSc., dr.h.c.

Keywords: manager, communication, sales representative, quality of

communication

Bachelor thesis: “Managerial communication in business” deals with the
relationship between manager sales representatives and other people within the system.
The work defines the personality of such managers and its research part deals with the
problems occuring in communication of these business representatives within
companies distributing general small goods and food. Possible solutions leading to
improvement in the quality of communication in this area are suggested based on the

results of the research.
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PRILOHY

DOTAZNIK
1. Uved’te Vas vék:
A) 20 — 30 let
B) 3140 let
C) 41 - 50 let

D) 51 — dichodovy vek

F) pracujici dichodce

2. Uved’te vasi profesni pripravu:

A) ucebni obor ve sféfe obchodu

B) jiny ucebni obor (uved’te obor)

C) sttedoskolské vzdélani (uved’te obor)

D) stupeti VS vzdélani (uved’te Be. nebo Mgr.)

3. Pracujete na pozici:
A) obchodniho zéstupce firmy

B) vedouciho manazera firmy

4. Vase praxe v tomto oboru je:
A)0-5let
B) 6 - 10 let

C) vice nez 10 let

5. Pred prijetim do vasi funkce jste mél alespon ramcovou pripravu v oboru
mezilidské komunikace (ticelové Skoleni nebo pripravny predmét v systému
vzdélani)

A) ano

B) ne

6. Dobrou komunikaci ve vas$i praci s podfizenymi povaZujete za:
A) bezpodmine¢né nutnou
B) pottebnou, ale ne nutnou

C) nedilezitou
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7. Vedeni nasi firmy vénuje pozornost $koleni v oblasti komunikace:
A) ano
B) ne

8. Za schopnost komunikace s podfizenymi firma naleZité ocernuje:
A) ano
B) ne

9. Byl byste ochoten zvySovat svou schopnost komunikace v kratkodobych kursech:
A) ano
B) ne
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