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ABSTRAKT

V diplomové praci se zabyvam managementem netwakketingu. V teoretick@&asti
vypisuji pojmy, které se vztahuji k tématu, uvadiozlicné definice atzné pojeti ma-
nagementu, marketingu, firemni kultury, psycholog®deje a verbalni i nonverbalni
komunikace. V empirick&asti zkoumam na zakladrozsahlého dotaznikového &ati
u doslé populace vztah kipmému prodeji a network marketingu. Uvadim zde komc

vani vlastniho provedeného vyzkumu.

Kli¢cova slova: management, manaZer, marketing, netwiwekmni kultura, psychologie

prodeje, asertivita, verbalni, nonverbalni, komani.

ABSTRACT

The thesis deals with network marketing managenigmg. concepts which are related to
the topic are stated in the theoretical part. Maidefinitions and conceptions of manage-
ment, marketing, corporate culture, sales psychplagrbal and non-verbal communica-
tion are introduced here. The empirical part exasithe relation to the direct sales and
network marketing on the basis of the extensivestjoienaire survey among adult popula-

tion. My own performed research is outlined here.

Keywords: management, manager, marketing, netwamigorate culture, sales psycholo-

gy, assertiveness, verbal, non-verbal, communicatio
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UvoD

Téma management network marketingu je¢mmelmi blizké, nebt pracuji v obchodni
sfée a jsem vimém a kazdodennim kontaktu se zakazniky, a tosjakajicimi, tak

i potencialnimi. Bmy prodej mi neni cizi, stejrjako pozice vedouciho pracovnika.

V dnesni moderni d@b kdy jednotlivci i celé socialni skupiny sofistikant komunikuji
prostednictvim rozlénych socialnich siti, se mrjevi giimy, osobni prodej, jako stale
aktualni a hoja vyuzivané forma prodeje.

Zpusobem pimého prodeje se Zivili jiz v davnych dobach trhipkteti oslovovali sousedy
a sveé nejblizsi, kterym prodavali zboZzi a sluzby.

zmintnym pgfimym prodejem, spoé@ost Amwag.

Diplomova prace je sloZzena ze sedmi kapitol, z faticce nachazi v teoretickasti a d¢

v empirické, praktickéasti prace.

V prvni kapitole objasuji pojmy managementu a marketingu, uvadim zdeeublklo mi-
nulosti a sotiasnosti managementu. Dale zde popisuji manazegskghologii a sociolo-

gii. Zminuji se zde rové& o pracovni karie.
Definici, vznik, charakteristiku a principy netwonkarketingu popisuji ve druhé kapitole.

Treti kapitola je ¥novana firemni kultte. Uvadim zde definice, popisuiji historii firemni

kultury, jeji prvky, funkce a vyznanglenim zde rovi&Z Grovre firemni kultury.

Ve c¢tvrté kapitole popisuji psychologii prodeje, a &jména psychologii trhu, Zivotni &p
sob zakaznika, obchodni prezentaci a chovani aeysprodejce k zakaznikovi. Podkapito-
lu tvori také asertivni jednani, které bylm automaticky pait k zakladnim technikam
podporujicim usgsny prodej.

V paté kapitole se rozsahlénuji komunikaci, a to jak verbalni, tak i nonvemialPopisuji

zde chyby v komunikaci, slozky a vyznam komunikaoaverbali.

V praktickécasti diplomové prace, ktera je slozena ze dvoutélsipecifikuji jeden hlav-
ni a & dilci vyzkumné cile. Vyslovuji zde ro¥a Sest vyzkumnych otazek a hypotéz.
V praktické ¢asti také prezentuji vyzkumnou metodu a metoducgwani dat, jako i na-
sledné vyhodnoceni vyzkumnychticé zveéejreéni vysledki vyzkumu, wetrg grafického

znazorrni a procentualniho hodnoceni.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MANAGEMENT, MARKETING

1.1 Management

V néasledujicichradcich bude prezentovanékolik definic. Resto, Ze se vSechny pokousi
popsat stejné téma, maijizna pojeti a sva specifika. Prvniédse zansiuji natizeni firmy.

V sociologickém slovniku Ize nalézt nasledujiciinief managementu;, Rizeni podniku
osobami (manaZzery) nebo skupinami, kterym ¢ées\a kompetence planovat, organizovat,
rozhodovat, vést a kontrolovat. RozliSujeme mexdiny, stednim a niZzSim managemen-
tem” (Jandourek, 2001, s. 148).

OdliSna definice, kter4 se specializuje naénnfidit: ,Managementem se chape nikoliv
Fizeni, ale urni 7idit. Odbornost vizeni je dana schopnosti planovat, organizovatj-mot
vovat a vést lidi, koordinovat, komunikovat a kotdvat tak, aby podnik fungoval @Sp
ne* (Gerlich, 1991, s. 8).

DalSi z mnoha definic, jez pojednavaji o procesarlly prostedi, zni nasledown
.Management je proces tvorby a udrZzovani predf, ve kterém jednotlivci pracuji spo-
lecne ve skupinach adinne dosahuji vybranych cit (Weihrich, Koontz, 1998, s. 16).

Tuto zakladni definici je nutné rozio nasledujici:

s Jakym zpisobem manaZe uskute&nuji personalistiku, vedeni a kontrolovani,
organizovani a planovani.

% Jak je aplikovan management v rémlych druzich firem.

s Jakym zfisobem manaZeaplikuji management naznych arovnickizeni.

< VSichni manaz& maji stejny cil: tvorbu zisku.

< Rizeni se poji s produktivitou, kam fiaiké @innost a efektivita.

Sociologické a psychologick&iptupy a poznatky hraji velmiubtkzitou roli v praxi, ale
takeé teorii managementu. Jedna seistppy a poznatky tykajici sennosti jednotlivych
pracovniki, pracovnich skupin a dokonce i celého socialnyjstésnu organizace, firmy,
podniku. JiZz dlouho existuje problém, jak co ®ejacji vyuzivat pracovniky v ramci
organizovani jejich prace tykajici se zéggani sluzelgi vyroby zboZzi. Tento problém Ize
rozclit do dilcich problént:
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% Jak préci co nejlépe zorganizovatrait ji pracovnikim,

% jak lze zanistnance, jeZz maji praci dibvykonavat, ziskavat, disb pripravovat
a winng ridit,

s jak vytvaet optimalni pracovni podminky, jak stanovit aghy a sankce,
prostednictvim nichz by se trvale zajistila vysok& prkiiltita a potebna moralka
pracovniki,

% jak efektivre pripravovat pracovniky naffpadné technologické zZmy a mozné
zmeny v ¢innosti organizace,

% jak se vyrovnavat se vSudyfmmnou konkurenci.

1.1.1 Minulost a sowasnost managementu

Management je novym fenoménem 20. stoleti. O mameagt po praktické strance vSak
lze hovdit jiZ v souvislosti s rozmachem pnyslu na konci 19. a gatku 20. stoleti.
Zaklady teoretické discipliny managementu se pojingénem F. W. Taylora, jenZ napsal
nékolik praci z oblasti normovani a racionalizacecptg Rizeni jako spokensky jev je
mnohem starSi. Nagfiny lidstva je mozno také nahlizet jako ngirdy Fizeni* (Gerlich,
1991, s. 6). V z&tcich ptimyslové vyroby splyvala manaZerské funkce s podeigkou.
Podnikatel byval sam seliaké manazerem, jen nerad se s jiny#hi d autoritu. S éistem
firem naiista rovieZ mnozZstvitidici prace, jeieba ikrocit k délbé této prace. Podnikatel
jiz nezvlada najimat lidi, nakupovat suroviny, daht na vykon pracovnikatd. V tomto
okamziku se rodi manazer — placeny profesionanelbytné zé&t rozvijet vzalavani

manazei.

Nékteré postupy a zasady pramenici z klasické teswigasto setkavaly se staletsi
nechuti pi realizaci. Samotné lidské podstapodle Gerlicha (1991) odporuje pojeti
¢loveéka jako sodasti mechanismu, pasivniho prvku, a protosyé realizaci narazelo na
socialni konflikty. Teorie se zabyv&Senim otadzek #gobu vedeni, motivace a vlivu
socialnich skupin na pracovni vykon. V teorii magragntu se zd@na hovdit o vzniku

behavioralnich sgru.

Bourlivy nastup matematickych metod acftaca do fizeni poznamenava historii praxe
i teorie managementu 60. let. Stale rostouci mégisvve vyvoji fizeni firem acasta
frekvence zmin, rozporuplnost z4ji riznorodych skupin pracovnik vedla k rozvoiji

smeru teorietfizeni vychazejicich z teorie systémove.
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Postmoderni gristup k managementu

Shotter (In Bedrnov4, JaroSova a Novy, 2012, sviif)v manazerovi praktického autora
a dobry management je dlého zaloZen ng...umeéni poskytovat lidem v organizaci sro-
zumitelné formulace toho, co sela degje a ma dit“. Podstatnoucasti koncepci
managementu bude psychologie a sociologie i v berdauPodniky vyvijejici své aktivity
ovliviuji primo, ale roviZz negimo Urovér a kvalitu Zivota vSech obyvatel Zijicich

v oblastech, ve kterych se saesuuje jejich podnikani a vyroba.

Primarni poslani manazeraube byt uspsSre uplatreno v udrzovani zadouciho stavu
pracovniho prosedi, tvorlg pracovnich podminek pro vykon jednotlivych pradénrtak,

aby bylo dosaZzeno maximalniho vyuZiti synergickéfaitu.

1.1.2 Manazerskéa psychologie

Kohoutek (2000) tvrdi, Zeffginami jednani jsou motivy, meziéh pati postoje, hodnoty,
zajmy, poteby, vztahy a tendence. Motivy se oamjaveskeré sily, jeZifmo nebo nefi-
mo uvadji lidské chovani do pohybu. VesSkera lidsk@nost je ®&jakym zpisobem
motivovana, naiiklad zajmy nebo pétbami. Uspokojeniéthto poteb zn&i jakési
uvolnéni motivaniho nagti. Mezi tranzitivni tendence gatsnaha po vykonu, ktera je

a priori zangiena k vytvdeni tzv. nadosobni hodnoty.

Psychologie zaujimautkezité misto mezi &dami o ¢lovéku. Manazerska psychologie se
zabyva poznavanim danychiedneta, nasledném transformovaniéchto poznani
do navrh, které je mozno vyuzit v manazerské praxi. Marekgepsychologie se zabyva
jak osobnosti, tak i¢innosti pracovnik, ale také manazér viidicim procesu.
Z nésledujicich fiklada 1ze odvodit jeji obsah:

% Prace je skupinovotinnosti.

% Spole&enské pozadavky, které nemajivpd jen v pracovnim procesu, owuliyji
postoje a vykonnost jednotlivych pracovinik

% Pro vytv&eni vykonnosti a moralky pracoviiikje velmi vyznamny pocit
sounalezitosti, jistota a dosazeni uznani.

% Spoluprace v pracovni skugirby se ngla cilewdome a soustavé pripravovat

afidit, neuskut&iuje se nahodh
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% Od piméreného zvladnuti spalenské strankytidici role a ftidici pozice
se odviji uspSnost vykonuidicich funkci (Bedrnova, JaroSova a Novy, 2012).

Vedeni lidi v organizaci jetdezita psychologicka s@astrizeni.,Obsahem vedeni lidi je
cilewdomé pgsobeni vedouciho na poznavani, prozivani a jedfiaené skupiny pracov-
niki“ (Bedrnova, JaroSova a Novy, 2012, s. 14). Skasti, které jsou vkladem manaZzer-

skeé psychologie diizeni lidi:

s Manazer je nositaidici profese a vykonavatddici funkce.

% Zameéstnanci, kté jsou organizovani v pracovnich skupinach, se ggiobjektem
fidici ¢innosti.

s Zajiskni vzajemné koordinace a kooperace mezi manazerejadrotlivymi
pracovniky je @i vykonufidici funkce cilem.

% Komunikani dovednosti manaZera fiahezi klcova kritéria Uspchu.

% Ridici rozhodovani siadi mezi vyznamné prvky managementu.

% Na jednotlivé pracovniky i na organizovanou pradcskupinu se zagiuje tidici

éinnost.

Kontakt management

Skoro kazdy pracujici naretini a vySSi pozici ptgbuje ke své praci okruh spolupracov-
nika, pratel a klienté. VSichni jedinci, se kterymifrhaziclovek do styku, mohou twit

sit kontakfi, které budou mozna v dohledné datapotebi. RedevSim skupina dobrych
kamarad a pratel mize podat pomocnou ruku d&ipadré poskytnout sociélni zazemi.
Budovani sit kontakfi nelze nazvat vypidtavosti nebo fetvdkou, ale dostupnym

zpasobem, jak projevit gy zajem o uéité lidi (Zandl, 2006).

Management a vedeni

Pro &innétizeni lidi je zapdtkbi jak wdcich, takiidicich schopnosti. Heller (2004) uvadi,
Ze vzhledem kdané situaci je zapbi oba typy dovednosti vhatinaplikovat.
Management je v zasadrvalym procesem. Jak jiz bylo wgachozichfadcich napsano,
management se zaobird komplexnimi zalezitostmmfii@o Zivota, jako jsou naixlad

rozpaitovani, planovani, kontrolaiaSeni problérin
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Osobniho chovani a stylu se tyka vedeni. Snahoweniege sladit lidi s vizemi
a inspirovat je k jejich dosazeni. Rozdil mezi nggamaentem a vedenim je patrny obzvlas-
t¢ v obdobi vyznamnych z&n. V béZzném kazdodennim pracovnim zi&ateni ten rozdil
tak presreé vymezeny a viditelny. Management a vedeni mozZriadyji rozdilné doved-
nosti, avSak navzgjem se newyii. Dokonce v #kterych situacich se mohou Uzce
propojit. Z toho vyplyva, Ze kazdy schopny manaaemnl tspsSrne zkombinovat doved-

nosti vedeni i managementu.

Mikulastik (2007) také&ika, Zze k jedné z manazerskych funkcitipatole vidce. Tato role
piedpoklada silu osobnosti, charisma. Manazer ve lsmyfdce tym podporuje
a pomaha mu dhat svou praci. Musi si neustale &lomovat, jestli tym odvadi dobrou
praci a zda by nebylo na misidélat néco pro zvySeni efektivity tymu. Mnoho lidi nechce

byt viildéimi osobnostmi, jelikoZz se domnivaji, Ze by je niamaka praceiflis zatzovala.

Funkce manazera

Mezi primarni funkce manazera dle Weihricha, Koen(t998) pat:

s Planovani- vybkér cila, ukoli a ¢innosti, které jsou ptebné pro jejich dosazeni.
RozliSuji seizné druhy plaf, patinaje podrobnymi plany jednotlivyafinnosti az
po komplexni. Pro realizaci jakéhokoliv planu jetm&u rozhodovani a phvé
zvazovani pdeb materialnich nebo lidskych zdioj

% Organizovani —,,...ta castrizeni, ktera zahrnujerizeni @elné struktury roli pro
lidi, kteri jsou v dané organizaci(Weihrich, Koontz, 1998, s. 31).

+ Personalistika — zaphovani a nasledné udrzovani zaplych pozic ve firm.
Provadi se za pomoci stanovenych poZatlank pracovniky, jejich naborem, poté
vybérem a naslednym umisvanim do jednotlivych pracovnich pozic.

% Vedeni — ovliviovani lidi takovym zfisobem, aby s jejich pomoci organizace
prospivala a byli nApomocnfigdlosahovani skupinovych gil

% Kontrolovani — korekce a rieni provedeni celkovych i individualnich aktivit
firmy. Cilem je dosaZeni jistoty, Ze budou v soulaglutenym planem. Tyka
se neieni dosahovanych vyslefikv porovnani s cili a plany pro mozné Zzjitit
vyskytu odchylek od standaré tak zajistit jejich odstrani.

% Koordinace — tvai podstatu manazerstvi. Koordinace je nezbytna sabeni

Zadouci harmonie mezi snahou jednotlike zvladnuti skupinovych @il
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Osobnostélovéka

Vysekalova (2011) ve své publikaci popisuje pojesolmost, ktery se dle ni uziva
v béZném lidském Zivat pro ¢lovéka, jenz v g¢em vynika nad ostatnimi lidmi, néklad

z oblasti sportovniho, wteckéhoci spole&enského Zivota. AvSak v psychologii je termin
osobnost pouzivan pro vSechny jedince, protoZeykalbyék ma svoji neopakovatelnou
a jedinénou osobnost,0Osobnostcloveka je celekdlesného a duSevniho, utedy osobni
historii biologickou a socialni. Podstatnym znak@emze jde o oteeny systém, ktery je
pristupny vejSim formativnim vlim, které ho mohou névorganizovat a mnit"
(Nakoneny, 1968 In Vysekalova, 2011, s. 16). Snahou pdgcfioje popis a analyza
individualnich mezilidskych rozdil

Z vySe uvedeného popisu osobnosti vyplyvaji takévetahy ke spdebnimu chovani.
Lidské spatebni chovani ovliuji psychické procesy, diky kterym se projevujiskd
duSevni vlastnosti. Vysekalova (2011) vymezuje pojjez Uzce souvisi s nakupnim
a spotebnim chovanim: motivace, peby, &eni, pozornost, vnimani, patha zapomina-

ni.

Osobnost manazera

Manazer pedstavuje,...organizujici a koordinujici subjekt a vykonnouangez zajisuje
existenci a dobrouinnost stednich a zejména velkych podhilanazer je profese, jez
predstavuje nejen vykonné vedeni podniku s cilemhdoat zisk ufeny k rozdlovani
vlastnikovi, ale také zaji&ti dobré funkce podniku v oblasti uspokojovanigimizakazni-
kiz, udrzovani dobrych vztghna pracovisti a respektovaniiplusné legislativy i zasad
podnikatelské etiky({Lednicky In Lepilova, 2008, s. 19).

Osobnost manazera je Uzce spjata siskbe firmou. Jeho aktivita by podle Mikulastika
(2007) ntla byt vidét na uspsich firmy, na pracovnich vykonech a mezilidskyebazich.

V minulosti byvali manaZery spiSe ekonomové a tekhati, ti ale, stejé tak jako rkteri
souwasni mana#e podceiovali praci s lidmi, na $&dni a nizSi drovedostaténé negena-
Seli zodpo¥dnost a informace, a to vedlo k pasivit nizSiho a gedniho managementu.
Manazer by rél s lidmi jednat diferencovan jit prikladem a fisobit motiv&né. Manazer
kaZzdodena ovliviwuje jednani lidi, a to sice ve smyslu zvySovanilikygrace a vykonu.
.Manazer by nél umet jasre vymezovat cile, jagrnvyjad-ovat sva pani, prikazy, pokyny,

nanety, jasre formulovat myslenky, &by unet rozhodovat i ve slozitych situacich”
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(Mikulastik, 2007, s. 123). Bl by chapat a akceptovat pracovniky, ttkontrolovat
a organizovat, prugnreagovat a byt flexibilni. M by ovladat zvladani zé&te, jednat
cestre, moralrg, byt lidsky i pracovi kompetentni, byt pozitivni, motivujici. S lidmiteki
svou praci diaji radi, by nemdl mit Zadné problémy. B by si na lidi vzdy udlat ¢as, ra-
dit jim, naslouchat, hovd s nimi. M¢l by projevovat ochotu na sélpracovat. Rovéz
smysl pro humor by mu &h byt viastni. Nemdl by pisobit zmaténym a uspchanym
dojmem. MEl by si ukdomovat své nedostatky &h by se nil snazit zbavit. Mezi vlast-
nosti, jez jsou pro ddab vykonavanou manaZerskou praci nezbytnostiii g@jmeéna:
umeéni rozhodovat; urni fidit; mit radost z prace s lidmi, byt nadSenym péo; unmeni
komunikovat a naslouchat; agobit vitdlre a odol proti stresu; byt kreativnim
S predstavivosti a fantazii; byt flexibilnim a adaptaim; mit moralni odpotdnost;
ochotré pristupovat k usilovné praci; mit schopnost rozpozidézitost; nebat se brat na
sebe wité riziko; dokdzat svou samostatnost; byt ochgiemahat druhym; dodrZovat
dané sliby; byt schopny $itsvym, ale icasem druhych lidi; ovliadat wmi ponadit se

z vlastnich chyb a pokud mozno je neopakovat.

.ManaZer je dynamicka, Zivotodarna s@st kazdého obchodu. Bez jeho vedeni by
.vyrobni zdroje" zistaly zdroji a nikdy by se nestaly vyrobou. V ekoice zaloZzené
na konkurenci ufuji spich obchodu pedevSim vlastnosti a vykon manaizex samoizj-

m¢é maji také vliv na feziti daného obchodu. Vlastnosti a vykon manajaru jedinou
skuteénou vyhodou, kterou spateost v konkureini ekonomice #¥e mit“ (Drucker In
Dédina, Cejthamr, 2005, s. 76).

V nékolika poslednich desetiletich se hbmluvi o emani inteligenci. Pod timto pojmem
se skryva urove schopnosti a dovednosti rozpoznavat a zvladavkséni afekty a emo-
ce. ,RozliSuje se pt slozek emini inteligence, které jsou nezbytné pro d¥sst

v riznych oblastech, nevyjimaje praci manazera:

% sebevdomi,

% organizace vlastniho Zivota,

% motivovani sebe sama,

% empatie,

% angazovanost v kontaktu s jinymi lidnfGardner In Mikulastik, 2007, s. 125).
ManaZera vidi Lepilova (2008) také jako jakysi kankacni spoj mezi pracovniky, které
vede aridi a firmou. Do tymu fenasi cile a tkoly z tymu &pk managementu pozadavky

a vysledky. ZajiBuje komunikaci va tymu, koordinuje tymové aktivity, zadava praci,



UTB ve Zling, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovyc studii Brno 18

kterou kontroluje a nasledrvyhodnocuje vysledky. Mezi primariidici nastroje manaze-

ra pati komunikace, progednictvim které ovliituje vztah zarstnand k firmé a pracovni

chovani. Mategskou firmu reprezentuje svym postojem, chovanirougwaci. Na komuni-

kaci mezi manazerem a pracovniky mnohdy zavigtpstrategie zrén a cifi.

Mikulastik (2007) uved! a srozumiteélipopsal nasledujici klasifikaci manaker

X/
o

Vykonny typ — afiliativni a dominantni, respektuje druhé lidvlada asertivni
chovani, své myslenky a nazory neskryva, jedhikozert a na rovinu. Dokaze
motivovat spolupracovniky, v jeho chovani jgetelna absence manipulativnich
technik, dava pracovnikn prostor pro individualni rozhodovani.

Diktator — negatelsky a dominantni typ, jde mu o penize a mduwp jehovani
vykazuje znamky agresivity. Pracovniky potilge a vyZzaduje od nich poslusnost
a respekt. Chybi mu objektivnost, nadhled a jehatainy.

Sociabilni typ — projevuje se afilianci a submisivitou. Jézpisobivy, laskavy,
snhadno souhlasi s druhymi lidmi. Své sebepojetéldicek hodnot fizpasobuje
tomu, aby jej druzi lidé shi radi. V rdmci mozZnosti se snazi vykbwdruhym
lidem, je komunikativni.

Byrokrat — projevuje se vnihi nejistotou, jeho chovani k lidem je iélské.
Ve spolénosti je chladny, k nikomu nemaitru, jeho vystupovani gsobi
negijemnym dojmem. M& obavy z novych situaci, za kabdgkolnosti se snazi
dodrzovat pedpisy.

Pirednosti manazera

Dédina, Cejthamr (2005) vymeziltitmanazerské atributy:

X/
L X4

X/
o

X/
°e

Znalosti technické — vztahuji se na pouziti individualnich postugnalosti
a dovednostiipjednotlivych¢innostech.

Lidské a spolé€enské faktory — projevuji se v mezilidskych vztazicHi gpraci
s lidmi.

Schopnosti koncegni — jsou nutnosti pro komplexni nadhled na operacérve

jako celku.

Uvedené pojeti ma velmi komprimovanou formiggto je mozno tento ramec pouzit jako

zé&klad pro vyzkum rovnovahy a kombinaci manazZetsk§astnosti.
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Teorie temperamenti

Teorie temperamehtnavazuje, jak tvrdiCakrt (1996), na prawodni Jungovo pojeti
a dale jej rozviji. V jejim novém pohledu se typyhrenuji pres odliSnost, diferenciaci.

Ctyti temperamenty dle Junga:

+ Dionysovsky — jadrem tohoto temperamentu je kombinace simgslpercepci,
vhiméanim. Bizna&na je orientace na nyni a zde, na nespoutanosizdhy
okamzik, na pragmatické a praktick&iv

s Epimétheovsky — tomuto temperamentu vévodi kombinace stngslusuzovani.
Lidé stimto temperamentem si nejvice Vvazi tradiceounalezitosti, kontinuity,
sluzby, povinnosti.

s Prométheovsky — charakteristicka pro tento typ temperamentuigtema touha
po moci a pitom zachovat si schopnost Zit v souladu se zakwirpdy. Mezi
Prométheovské temperamentyipabmbinace mysleni a intuice.

% Apollénovsky temperament— typy s prvkem céni a intuice. Jedinci tohoto druhu

jsou ve stavu neustalého hledani vysSiana#gmysi.

Management a temperamenty

Idealnim feSenim by byl stav, jak zithije Cakrt (1996), kdyby byly na jedné stian
pracovni skupiny i organizace zastoupeny temperam@@¥ se vzajemndophuji a na
straré druhé schopnostiiazovat pracovniky k jednotlivym Gkioh dle jejich naturelu.
Lidé majici fizny temperament aizny osobnostni typ se hodi na&mé cinnosti a jejich
reakce natzné podsty je rozdilna. Také manaiese v rozdilnych situacich chovaji od-
liSn¢ a ne vZdy se stejnymi Usghy. Jejich vykonnost setrhe nenit zangrenim organiza-
ce, ¥kem, povahou Ukdl postavenim. Taktéz seuite liSit v jednotlivych fazich téhoz

projektu.

.ManaZer je manazerem jenom potud, pokud lid&jéto, co jim uloZi. Pokud to neldji
nebo to dlaji Uplneé jinak, pak se sfi da hoveit 0 managementu a jeSmére o vedeni*
(Cakrt, 1996, s. 132). Manazer, jehoZ Ukolem je pomitmotivovat séfené pracovniky,
by je nengl fidit pomoci trest a strach, ale edevsSim se musi néitisvé lidi dostatéen¢
ocenit a ve spravnou chvili a na spravném dnjistpovzbudit a pochvalit. | ti nejlepsi
manazé se cely Zivot di, jak lidi sprave vést, jak je skuta¢ motivovat, stanovovat jim

piitazlivé a zajimaveé ukoly, v nichZz budou nachapmeyd. Dilezité je, aby pracovnici byl
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na sebe hrdi a sami sebe si vazikkdri lidé se velmi nelehce stoii s mySlenkou, Ze by
méli druhym dékovat za samdzjmosti.

1.1.3 Manazerska sociologie

Prednttem sociologie, kterd zaujima& pevné misto mezi espabkymi ¥dami, jsou
mezilidské vztahy trvalejSiho charakteru. Na toméklad se vytvdeji nové sociélni
objekty, mezi kteréadime socialni organizace a socialni skupjManazerska sociolo-
gie, ve shodl s obecnym vymezeninfegn¥tu sociologie, se zabyva organizaci jako
sdruzenim lidi spojenych siti technickych, pravnéglonomickych, spalenskych, psycho-
logickych i dalSich vztali (Bedrnova, JaroSova a Novy, 2012, s. l6jedRttem
manazerské sociologie jsou organizace a jejich frasidmi i socialni procesy, které

Vv organizaci probihaji.

Pracovni kariéra

Kariérou obecé se nazyva vysledek z&mého rozhodnuti. Pracovni kariérou jedince
nazyvame pibéh jeho pracovniho #azeni, ktery z&na vstupem do prvniho pracovniho
pomeéru a kori vyrazenim, zavrSenim pracovnich potn Kirovova (2007 In Bedrnova,
JaroSova a Novy, 2012) spojuje industrialni obdotddénimi koncepcemi kariéry. Dle ni
se vyznduje tradéni kariéra strukturovanym foehem. V postindustrialnim obdobi, tedy
v 80. a 90. letech minulého stoleti, ma vyznamrmiaci a znalosti vyraznvzestupnou

tendenci.

Vi s

~.Charakteristické jsou pro toto obdobi posun k pegativnejSim manazerskym sfyh,
posilovani odpaddnosti a samostatnosti pracoviijlale zarové i nizSi mira jistoty, kte-

ru

rou organizace svym pracoviiik poskytuji“(Bedrnova, JaroSova a Novy, 2012, s. 210).

Souwasné pojeti kariéry je charakteristické nizkou mnistrukturovanosti¢astou zninou
pozic i zamdstnavatel. Z vySe uvedenych faktvyplyva i vySSi mira odpa@dnosti

a samostatnostiovéka i jeho kariérnim rozhodovani.

Uspesna kariéra je dle Hellera (2004) Stelna s ambicemi, dovednostmi a zajmy unikatni
osobnosti, kterou je kazdy jedinec. Pro dosazepdchsl je nezbytné sy pracovni Zivot
fidit Weinné a aktivré. Jedna se o celozivotni proces, jdouci ruku v rsiggofesnim

a osobnim rozvojem. Kariéru strukturujznd zanistnani v ézre realizovaném padi.
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Rizeni pracovni kariéry

V souwasnosti pouze nemnoho lidia#e mluvit o ,jedné praci po cely pracovni ZivottoP
rozvoj kariéry je bezpodmiteé neustalé vatavani a pizpusobovani se novym tretich,
mezi které p&t i pracovni mobilita.

vvvvvv

ve svém pracovnim Zivédtsystematicky postup, a tim z&me& ovliviuji své pracovni

uplatreni.

Bedrnova, JaroSova a Novy (2012) definuji v proaéseni pracovni kariéry nasledujici

etapy:

%+ sebehodnoceni a sebepoznani,

%+ rozpoznani kariérovychifezitosti,

%+ stanovovani a rozhodovani kariérovychicil
% rozplanovani jednotlivych aktivit a krék

% realizace naplanovanych krigk

%+ zhodnoceni pracovniho procesu.

Kariéra je dilezitou ¢asti Zivota jedince. Existuji obdobi, kdy na prviirst stoji povo-
lani. Neni ovSem vhodné, aby se vSe bezpodinérntecilo pouze kolem &. Pokud takovy
stav nastane, je nejvy8&s jit do sebe a @kt si prestavku. K n&erpéani nové sily jsou
dulezité konéky, rodina. Nevyrovnany poén mezi soukromim a praci tuhe veést

az k psychickému \werpani.



UTB ve Zling, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovyc studii Brno 22

1.2 Marketing

V dnesni moderni d@ébje marketing spola¢ s pojmem management hdjpouzivanym
celkovou koncepci podnikatelské politiky, obecnlmsdfii /izeni podniku, ktera je zam
rena na trh a zakaznikgGerlich, 1991, s. 48).

Marketing je vSude kolem nastAormalre ¢i neformalré se spolénosti a lidé zabyvaji
mnohymi ¢innostmi, které se mohou nazyvat marketingem. Nazelodenni Zivoty jsou

ovliviiovany pra¢ marketingem.

Dobry marketing je tisledkem pé&ivého planovani a nasledného provedeni.aodu
zvySeni Sance na usgh jsou marketingové techniky neustale vylepSovarnyetvaeny.

Vyborného marketingu neniibec snadné dosahnout (Kotler, Keller, 2007).

1.2.1 Pokatky marketingu

Jak uvadi Rymes (In Komarkova, Rymes a Vysekalb988), péatky marketingu spadaji
do prvnich dvaceti let 20. stoleti. Z USA se doatdth ekonomicky vysgych zemi
rozskil po druhé setovée vélce. Vyznamnych kvalitativnich #m a vyrazného rozvoje
doznal koncem 50. let. V povélem obdobi z&l postupg vzristajici vliv produkce
dostateén¢ zasobovat trh, a proto se pro nove vyrobky nesmédiedalo své misto. Reali-
zani stranku marketingu, jez se z&wovala na hledani nejvhogsiho odbytu, zastoupila
poznavaci stranka. Ulohou poznatkaantieného marketingu je zasobit trh zbozim, které
je pro spatebitele skutené¢ pottebné. Ziskani spi@bitele pro nakup prévvyrobeného
zbozi bylo funkci odbytu. Skuteé poznavani spibitelskych pdeb je zakladem pro

obchodr vyrobni marketingovou koncepci, jez s&éemenila z marketingové koncepce

Mriviw s

~Zakladnim principem takto pojatého marketingu yedbet pouze to, co speebitel potre-
buje. Z toho principu je odvozeértezec: vyzkum trhu - vyvoj a vyroba - zboZi - podpor
prodeje - prodej. V této podebse stal marketing nastrojem, ktery podstatvliviiuje
konkurew@ni schopnosti vyrobce a efektivitu prodejRymesS In Komarkova, Rymes
a Vysekalov4, 1998, s. 7 — 8).
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1.2.2 Zakladni pojmy v marketingu

Dle mireni mnoha odbornik tvori zaklad marketingového management@didty soubor
pojma. Lidé, kt&i se pohybuji v marketingu, bydhh chapat pateby, gani a pozadavky

cilového trhu.

» Potfeby jsou tim zékladnim, bezho lidé nemohou Zit. Lidé pebuji k geeZiti potravu,
vzduch, vodu, oSaceni #&igt-eSi. Citi rovéz silnou patebu relaxace, rekreace, \déni

a zabavy. Tyto peéeby se stavajpiranim, jakmile jsou za@ovany na specifické objekty,
které dokazi tato /@ni naplnit. Fani jsou utvéena spolénosti, v nizclovek Zije.
Pozadavkyjsou p-ani po specifickych vyrobcich podporované schopraaste zaplatit*
(Kotler, Keller, 2007, s. 62).

Mezi zakladni pojmy souvisejici s marketingentipa¢zesporu také:

% Hodnota — je vyrazem pro vnimani nehmatatelnych a hmaigatél vyhod
a zakaznikovych vydaj Vyraz ,hodnota“ paf mezi ustedni marketingové pojmy.
% Konkurence — semtadime vSechny potenciélni a aktualni nabidky stcigé

firem a zobrazuje, co by mohl bréat kupujici v ivahu

1.2.3 Obsah, predméty a lidé v marketingu

Marketing se zabyva ndjde zji¥ovanim, a poté nafpbvanim lidskych a spatenskych
potreb. Zreéni velmi stréné, ale vS#kajici definice:,Napliovat poreby se ziskem*
(Kotler, Keller, 2007, s. 43).

Obsah marketingu t¥bdle Rehde (2007) uspokojeni hmotnych i nehmotnych poZatiavk
zakaznika. Naprostagtsina zakaznik, kteri se jevi byt pouzeiflezitostnymi, si wbec
neni doma skuténosti, Ze by takové pozadavkybec ngla.

Americkd marketingova asociace definuje marketirggledd: ,Marketing je funkci
organizace a souborem prodek vytvaeni, sé¢lovani a poskytovani hodnoty zakaznik
a krozvijeni vztah se zakazniky takovymugpbem, aby z nich dla prosgch firma
a drzitelé jejich akcii“(Kotler, Keller, 2007, s. 43).
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Prednety marketingu niZe tvdit nasledujicich deset tygentit:

X/

% Vyrobky— zboZzi, jez méa fyzickou podobu, tvdlavni ¢ast vyroby mnoha zemi
a marketingového usili.

s Sluzby— mezi sluzby p@t prace autofgcoven, hotel, leteckych spolosti,
adrzb&n, opravdia, pracovnik v salonech krasy, konzultdnt(ketnich, Iék#,
inZenyf, pravniki, bankéa apod.

¢ Udalosti — odbornici v marketingu propaguji akce¢aso¥ omezene, ndklad
vyroci spole&nosti, unt¢lecka redstaveni, obchodni vystavy atd.

% Zazitky— zazitky, jez se stavajiigdnmttem marketingu, Ize vytwd a nareZirovat
slacénim rekolika sluzeb a druhzbozi.

% Osoby- velkym byznysem je i marketing zabyvajici seebatami. Lidé, kt& se
vénuji marketingu celebrit, pomahaji hudehinik unélcam, finarénikam, pravni-
kam, Iékaum a dalSim.

“» Mista— lokality, jako napiklad obce, mista, staty, regiony apod. soipe pilaka-
ni vétSiho pd@tu turisti, novych obyvatel i Ggedi spolénosti.

s Majetek— jde o prava vlastnikna akcie, obligace, nebo na nemovitosti. Ftnan
i readlny majetek se kupuje a prodava, coz si vypadaw marketing.

% Firmy — velmi aktivre¢ pracuji na vybudovani jediteé a silné image pro svou
cilovou véejnost.

% Informace- jako na vyrobky, tak i na informace lze aplikowarketing.

% ldeje— r¢jaka zakladni idea piatke kazdé marketingové nabidce. Sluzby a vyrob-

ky slouzi k dordovani réjaké ideje.

Jak zmhuji Kotler, Keller (2007)marketér je osoba, ktera patra po reakci druhych, které
nazyvameprospektivnimi zakazniky. Jestlize se abstrany pokouSeji navzajentao
prodat, jde omarketing. Poptavku po produktech spé&testi dokazi hb#t stimulovat
praw market#. Lidé z oblasti marketingu nesou odgdwmost zaftizeni poptavky,
odbornici na logistiku a vyrobu maji odgawost zafizeni dodavek. Zidroda naplreni

cila spol&nosti se manafemarketingu pokouseji o ovlivni Urovre, na&asovani a sklad-

by poptéavky.

Je vSeobeeénznamo, Zze marketér, tedy pracovnik marketingumblydisponovat patb-

nymi znalostmi. M| by se také souisdit na pimérené mnozstvi informaci.
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2 NETWORK MARKETING

2.1 Definice network marketingu

Vyraz ,multilevelovy marketing® (MLM) ma mnoho aleativ. Mezi nejfrekventovaijsi
pafti: network, sfovy, vicedroviovy, mnohastugovy, refereni, ustnici slovni, spatebi-

telsky marketing.

Distribuce pes MLM (multi-level marketing) je formouifmého prodeje. Network marke-
ting je taktéz hoj& vyuzivan v alternativnich Zgobech prodeje. V direct marketingu

nachazi network marketing svojerkay.

Jak shrnuje Grahamova Scottova (1995), multileweloarketing, nazyvany taktéz ustii
slovni marketing, poskytuje lidem, jeZ nabizeji spmavny vyrobek a majitiptom sprév-
nou techniku prodeje spojenou se snazivosti, vigstea fedevsim trochou &ti — byt na

spravném migtve spravnéndase — neomezené moznosti.

»~Jedna se o pimy prodej prosednictvim distribeni sit nezavislych distributar postup-
ne prijimajicich a zadujicich své dalSi spolupracovniky, prodejce. Jegitiaktivni pijmy
se odvozuji jednak z uspornych naklada jejich ¢innost a hlavd zrozdili mezi

maloobchodnimi a velkoobchodnimi cenalfkibtret, 2003, s. 206).

Pod pojmem ,st si (Bedrnova, JaroSova a Novy, 2012¢g¢stavuje dynamicky, otésny
a neustale se rozvijejici a prémijici systém. Jestlize si jedinec obohacuje swyivakre-
nou st o dalSi nové kontakty, rozgje ji o celé dalSi osobni &it

~Multilevelovy marketing (nebo jakkoli jinak zvaMLM, siovy marketing, osobni marke-
ting, osobni prodej atd.) vychazi z ostatnichuityparketingu, protoze multilevelova
marketingova firma je spafaost s u¢itym druhem marketingu a finani odn#na zahrnu-

je rekolik arovni uspgddéni organizace a platbu provize, aide pouzivat jakykoli typ

prodejni metody{Grahamova Scottova, 1995, s. 20).

Kolmanova (2005) tvrdi, Ze multilevelovy marketijggsynonymem pro podnikani, které si
jedinec buduje s pomoci sponzora ve svém volégse. Jde o strukturovanou cestu sluzby
¢i vyrobku prostednictvim si spotebiteli, ktefi se jevi byt gramotnymi a sami vyhadn
nakupuji. PloSna reklama, ktera byva velmi naklagj® nahrazovana osobnim dopsau

nim, které byva velmidinné.
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2.2 Vznik network marketingu

Multilevelovy marketing je postaven na pilpiimého prodeje, ktery saha jiz do obdobi
pied pamyslovou revoluci. V té dab jednotlivec, ktery prodaval zbozi, jednoduse
kontaktoval sousedy a svéapele, potazmo si postavil stanek u cesty neboergném

prostranstvi, anebo si of@ obchod fimo na trzZisti.

Szajna (1996) uvadi, Ze v roce 1934&ata pisobit firma California Vitamins, jeZ byla
nejstars§im fikladem fungovani MLM. Firma brzy #ala distribuovat svoje vyrobky
a dostavala sefjino k zakaznitm. Majitelé vySe zmigné firmy zjistili, Ze nez najit&ko-

lik velkych prodejd, je snadgjSi najit mnoho lidi, kté prodavaji mensi mnozstvi vitami-
ni. Diky vybudovani mnohovrstevné &iprodej@ se zaaly zvySovat obraty. Obraty
dosahly znané vySe i pesto, Ze individualni obrat kazdého distributordyhevelky.
Systém, ktery pouzila California Vitamins, byl pivkompletrg zdokumentovany marke-
tingovy plan, ve kterém nechily do detailu vypracované zasady spoluprace firmy
s distributory. Za &kolik let se spolénost gejmenovala na Nutrilite Food Supplement
Corporation.

| pfes zmnu ndzvu firma stale fungovala v systému MLM. Jetlrehy systém tvorby it
distributoffi a vypd@ta prémii n€él na paétku Sedesatych let za nasledek weon roki
prosperity. Takeé distributbzacali opousét Nutrilite a zkouSeli podnikat na viastnésp.
Odesli také dva Amerané holandskehoipodu — Rich De Vos a Jay Van Andel, jez byli
jedni z nejlepSich distributbivySe zmigné spolénosti. V systému MLM si zaloZili v roce
1959 vlastni firmu, kterou pojmenovali Amway. Velayiraznym zgsobem zminili dopo-
sud znamy model MLM. Oba zakladateléipaezi nejbohatSi lidi na 8¢ a Amway
rozvinuli v nejwtsSi a nejdynandi¢jSi korporaci na sité. Ke své korporaci ifpojila
Amway i spolénost Nutrilite, kterou koupila. V roce 1962 odstadla Amway v Kanag

v roce 1971 v Australii, v roce 1973 ve Velké Bmniidv roce 1975 v Mmecku. Nkolik
zakladatel jinych korporaci se vydalo ve stopach Amway. Mnahdch v prvnich letech
¢innosti zkrachovalo, jelikoZz nevydrzeli konkurerscnedokazali vyhast pottebam trhu.

V roce 1956 byla zalozena Dr. Forestem Shakleertre@pust Shaklee, jez ro¥n zaala
pouzivat systtm MLM a stala se paloaatelem tradice Nutrilite. Spaleost Shaklee
dorazila vroce 1975 i do Velké Britanie. Firma &hzee Homecare, jeZ v roce 1969
pievzala vzorec spaleosti Amway a peSla na network marketing ze systému direct
marketingu, byla historicky prvni evropskou firm®&LM. O vySe zmigné spolénosti

zatali v sedmdesétych letech jevit zajem profesiorélaaujati moznosti a vyuzitelnym
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potencialem duplikace a ziskavantastniki. Tim se MLM mimo jiné dostalo do
powédomi také regukamich orgaid. Pozornosti lidi s ne pré&estnymi amysly neusly vel-
ké pijmy podnikateh v stovém marketingu, a tim padem se v té dobjevilo velké
mnozZstvi nelegalnich pyramidovych schémé#tt&zovych dopif, jeZ se tvély jako prile-

Zitost k legitimnimu MLM.

V téZe dob se mvodni model distribuce vyrolikzatal potykat s pekazkami.,Prodejni
model, #hem kterého byl vyrobek zaslan ze Spojenychi s@tEvropy lodni dopravou,
odeslan pes celou zemi velkododavateli, ktery jej nakladairomobilem nechal dovézt
velkoprodejci, ktery jej dodal maloobchodnimu piogetery jej uskladnil a poté/pvezl
do obchodu, kde si jej zdkaznik kémemohl koupit, pestaval fungovat‘(Cage, 2009,
s. 33). Kdyz spokosti vyuzivajici slovy marketing novy sit obchodu pochopily, tak

prosperovaly.

Szajna (1996) tvrdi, Ze v odborném i dennim tideidaznamenattipeti network marke-
tingu a proces jeho upgevani. O MLM se v Sedeséatych letech psalo pouiéka,
ale koncem sedmdesatych a@ikem osmdesatych let jako by se objevil novy fe@om
V poloviné osmdesatych let nastala po dotadSeni faze znevazovani, kritiky a z&8to-
vani. Ale zgaly se objevovat i seri6zni informace, a to ve &b} masmédiich @znych
kurzech. Vzdy, kdyZz se objeviéeo nového, co ohrozuje staré struktury, tak to V§vo
senzace, pomluvy a skeptické Gvahy. Nejinak tomlo bya téma network marketingu.

VySe uvedené jevy jsou nerozihg spjaty s @istem popularity.

2.3 Charakteristika network marketingu

Grahamova Scottova (1995, s. 14) ohjgs, Ze multilevelovy marketing..je zaloZzeny
na zasadach roz%vani myslenek pomoci osobni a socialré, diterd ma velky vliv
na zn#nu postoj a petvaeni spolénosti“. Network marketingserpa z princifp pyrami-

dového usptadani pro¥ieného dobou. Diky vyuZivani zn¢imeho pyramidového usfio

dani prosperuji ndjklad Skolské systémy nebo i vojenské organizastwhirk marketing
vynika mocnou silou osobniho kontaktu &itér preswdcivosti pri prodeji, kdy prodejce
neni pouze ¢&kym, kdo zaznamenava prodej, ale jesgnmékdo, kdo niize byt vedoucim,
poradcem, &itelem, zprogiedkovatelem informaci a rovh clovéekem, ktery pinasi nové,

neotelé myslenky. Spoteym prvkem spokénosti vyuzivajicich multilevelovy marketing
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je svoboda kterou ma distributor prodavajici svym osobniylesh vyrobekéi sluzbu.

Spolupracovnik, téZ nazyvan obchodni zastupce &padé, vyuZzivajici imy prodej nebo
i distributor multilevelové organizace,txe disponovat ugmnou volnosti v rozhodovani
0 nejvhod®jSim zpisobu prodeje sluzby nebo vyrobku a je mu unodrnpouzivani sve

vlastni tvdivosti pri vyuzZivani reklamni a prodejni techniky.

Ptimy, osobni prodej, séadi mezi velmi efektivni komunikai nastroje, a to hla¥n

v situacich vyzadujicich z¥nu preferenci, stereoti@ zvyklosti zakaznika.

,Diky svému bezprogtdnimu osobnimuipobeni je schopen mnohewinin¢ji nez ¥zna
reklama a jiné néstroje komunikace ovlivnit zakkard p'es\dcit ho o pednostech nové
nabidky“ (Foret, 2003, s. 205). \fipad® marketingového chapani prodeje se nejedna pou-
ze o prodej produktu, ale taktéz o nalezité inforammsti zakaznika tykajici se spravného,
vhodného a &inného pouzivani. Poskytnuti navodu a naslednéukistz by se tedy ahy

stat nedilnou sasti prodeje.

Podstatnym rozdilem mezi multilevelovym marketinganestatnimi formami prodeje je
dle Grahamové Scottové (1995) skimest, Ze distributor tohoto marketingu vyhledava
zakazniky, kt& koupi jeho vyrobek, ale taktéz se zabyva hledadistributofi k prodeji
sluzby nebo produktu dalSim lidem. Distributor netkvmarketingu tedy di tyto distribu-
tory hledat a vycwiit mnohé dalSi a nalezi mu provize, prémie a &um za skuténost,
Ze tito novi distributt v jeho no¥ vytvorené prodejni skupéuskuténuji prodej.

Pti pfimém, osobnim prodeji, se prodavajiciza Iépe seznamit s bezpi@sinimi reak-
cemi zakaznik a pruzg na r¢ reagovat. Typickym produktemiimého prodeje jsou
nekteré druhy produki (vysavae, pojiStni) dlouhodobé spigby. Rimy, osobni prodej,
zduraziuje jedin€nost prezentovaného produktu, ale také oslovenébenpialniho z&-
kaznika. Specifickou se jevi také forma distribpoeduktu @i osobnim prodeji, ktera neni

spjata s BZnou obchodni siti.

Kolmanova (2005) ve své publikaci piSe, Zéogy marketing je v saiasnosti nedilnou
souwasti moderni ekonomiky. Tento obchod neni snadleyjeajednoduchy. Nize byt
vhodny pro kazdého, avSak zdaleka ne kazdy jedgameco tento druh podnikani vhodny.
Zaklady tvdi osobni svoboda, ktera vSak disponuje i druhcanstr mince, a to zodpo-

védnosti vyZzadujici disciplinu a pozitivniigtup.

Multilevelovy marketing dle Grahamové Scottové (3P8kyta moznosti nadfpmérnych

vydélka na zaklad principu znasobeného usili. Jedinec si viftvarganizaci k prodeji
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sluzby nebo produktu a jeho Wdk je odvisly od toho, kolik vy#aji ¢lenové tymu
a stejrt tak i od jeho vlastniho Usili. Plati i aped skuténost, kdyZ si jedinec vybere kva-
litni program a efektivéiho propaguje, je v jeho silachi goulEZné pomoci svymimym
¢lenam tymu k rozvinuti jejich vlastnich organizaci, weiit si organizaci mimgadnych
rozmeri. FYitom organizace ostatnictleni je sowasti jedincovy vlastni organizace.
Kli ¢ovym principem multilevelového marketingu je skut&nost, Ze jedinec je Usgsny

za predpokladu, Zze pomaha i druhym, aby byli rovéz Uspésni.

Kolmanova (2005) uvadi, Zze weveém marketingu seffjem jedince odviji od faktu,
kolika lidem byl napomocenipzahjeni jejich podnikani a ndsobeni jejich zidBalezita
je pomoc pi rozjizdéni podniki vhodnym zjemiom s jejich vlastnimi vhodnymi zajemci,
ktefi nasleds cely proces opakuji, vytvéji presné kopie — DUPLIKUJI. Zdvojovani
a duplikace pdt mezi ty klte, otevirajici dvie k gijmu, jeZz neni vtomto modernim
odwtvi omezen. Podstata network marketingu tedy tkewyhledavaniéch spravnych lidi
a jejich zadovani, ne a priori v prodeji.

~Multilevelovy marketing byste si ¢ predstavit takto: zahrnuje vyt#ni prodejni sét
informovanim ekolika jinych lidi o vyrobku nebo sluzlpotom se tito padi o své infor-
mace s jinymi; potom ti zase s dalSimi a tak dakego té doby, nez vznikne stéle rostouci
siz’ lidi, zabyvajicich se distribuci daného vyrobKGrahamova Scottova, 1995, s. 22).

2.3.1 Vyhody obchodni¢innosti pomoci multilevelového marketingu

Obchodovani affimy prodej stojici na zakladech multilevelového keéingu jiz od 80. let
narista raéné zhruba o 30%Clovék, ktery chce z&t podnikat, nachazi ¥¢hto operacich

mnoho vyhod. Kiové vyhody Ize shrnout nasleda@vn

< ,Kdyz jako distributor nebo obchodni zastupce pweéatd vyrobek i jako spsbi-
tel, Sefite.

% UzZivate a prodavate kvaligjsi vyrobek za nizsi cenu.

+ Jste samostatny podnikatel a méate z toho vyplyivajinost a daové vyhody.

s Do podnikani na bazi multilevelového marketingunsiete zapojit ékdy jen
S minimem peiz.

% Jsou zde malé rezijni naklady, protoZeijsebchod na bézi multilevelového

marketingusidite vlast# z domova.



UTB ve Zling, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovyc studii Brno 30

*0

s Nevyzaduje se, abysteflirsklad zasob, i kdyz je dobré mé#jaké vyrobky po ruce
jako vzorek.

s U multilevelové firmy neexistuji zadna Uzemni omieze

< U multilevelovych marketingovych firemibete zvySovat gyvvydelek na zaklad
toho, co dlaji ostatni ve vaSi organizaci.

s Zakaznikm nabizite osobni sluzbu, coz je dnes povaZzovaploza

% Podnikani na béazi multilevelového marketingu jealde pro manzelské pary
nebo rodiny, nelxdlze pracovat doma a spadtg prace lidi sblizuje.

% Tato forma podnikani poskytuje #ilezitost pobavit se, cestovat, ziskavat noée p

tele a ziskavat pozitivnebni zkusenost(Grahamova Scottova 1995, s. 32-34).

2.3.2 Rozdily mezi multilevelovym marketingem a pyramidou

Firmy, které pouZzivaji multilevelovou organizaci peodej vyrobk, jez maji u&itou
hodnotu, maji zmapovany prodejni trh pro své zéikgzm nichz se projevil zajem o jejich
koupi. Nejde jim pouze o vyt¥eni prodejni organizace k naboru lidi, fkteh&ji vydélat
penize, picemz zakladna zakazriila skuténa hodnota produktu jefipejmensim diskuta-
bilni.

Multilevelovy marketing

% Zcela legalni forma obchodu.

s Je zaloZzeny na principu Skoleni a vyskoleni dalg@dimai pro dosazeni kyZzeného
aspEchu.

% Jednd se o prodej hodnotnych sluzeb nebo vyrobkto od vyrobce fiimo
k zakaznikovi.

s Zakaznikim je umozgno kupovat sluzby nebo vyrobky bez nutnosti zagogen
do marketingového programu a plati to i éma tedy distributéi prodavajici
vyrobky si je nemusiied samotnym uvedenim na trh zakoupit.



UTB ve Zling, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovyc studii Brno 31

Pyramida

X/

% Jedné se o lavinové nelegalni schéma.

% Princip spdiva ve velmi brzkém zapojeni sefig@mz jedinec zapiSeckolik
dalSich a nasledre podporuje v té santénnosti.

% Spada sem tok pen od rékoho, kdo spdiva na d& pyramidy, k gkomu, kdo je

na vrcholu. Mnohdy je nabizen i produkt, ktery maaprosté #Sin¢ pripad

mizivou kvalitu a je doprovazen navodem k postupmeiskani dalSich lidi, jejichz

ukolem je podepsat, Zéquaji finance &komu z dalSich.

+ Kazdy jedinec touzici po zapojeni se musi stat&sttpyramidy.

Na zaklad@ vySe popsanych rozdil Ize vytvait zawr, Ze network marketing,
potazmo obdobné formy prodeje, tvaaklady budovani dlouhodgBiho podnikani nabi-
zejici dobré sluzby a hodnotny vyrobek, zatimcoapydové schéma produkuje pouze
nemnoho vizi a velké mnoZstvi porazenych (Grahamova Scott®326)1

2.4 Principy primeého prodeje

Prodejni taktika

Osobni, pimy prodej, by mil probihat ohledupkha citlivé. Osloveny potencialni zakaznik
by se nerdl citit jako lapena of’. Prodejce by & byt zas¥cenym informatorem podava-
jicim atraktivni informace, vystlujicim a gedvadjicim exkluzivni produkt. Ml by mu
byt rovréZ viastni zajem o ndzory zakaznika. Neby pasobit na potencialniho zdkaznika
natlakow. Mimoradnost produktu prodejce podtrhuje midainosti prezentace a prodeje.
Nazor zakaznika na produkt ma pro prodejce ohroneeou. Fipadny nezajem potencial-
niho zakaznika o koupi nabizeného produktu by weéddgipadt nengl vyvolat negatel-
skou reakci prodejce. Pr&wnaopak. Osloveny potencialni zakaznik je pro poede
dulezitou osobou, jez muénuje svou pozornostiipadreé ¢cas ukrojeny z osobniho volna.
| pti negativni reakci zdkaznika byehprodejce na za¥r prezentace pa@#ovat a vyjadit

vdécnost a darovat zadkaznikovi maly darek (Foret, 2003)
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Sest krokii oswd&eného procesu prodeje

% Vyhledani potencialnich zakaziik jejich kvalifikace Potencialni z&kaznici jsou
kontaktovani e-mailem nebo telefonicky. Dale sedébzpodle gedkEzného zajmu
0 koupi do dvou skupin. Ty ,n&ené” potencialni zakazniky si vezmou déepé
terénni prodejci a ,ménnatSené” budou v dohledné dbkontaktovat pracovnici
telemarketingu. Dale je peba asicétyi navsSév potencialniho zakaznika
k uzaveni obchodu.

s Predlzzné osloveniDilezité je rozhodnuti o postuputiposloveni zakaznika.
Nejvhodrgjsi byva osobni navdta, dopisti telefonat.

s Prezentace a demonstraderodejci pouzivaji ffistup FABV (features, advantages,
benefits, value) — vyuziti vlastnosti, vyhody, bitwea hodnotyVlastnosti vykres-
luji prodejni nabidku po fyzické stranceyhody oswtluji, pro¢ dané vlastnosti
budou vyhodné zrovna prasjn benefity popisuji socialni, ekonomické, servisni
a technické uzitky, jez plynou z nabidkgdnota je cena nabidky.

s Prekonani namitekPro zakazniky je dhem prezentace charakteristicke, ze vzne-
sou namitky. RozliSujeme mezi psychologickou terisi, ktera zahrnuje mozny
odpor k jiz zavedenym zukadm, neochotu d&&eho se vzdat, apatii, nggmné
asociace, jez se pojitimo s osobou prodejce a rezistenci logickou. Tigem
obsahovat namitky k cénpodminkam dodari piipadré k firme jako takoveé. Pro
piekonani &chto namitek by si prodejce &n udrZzovat pozitivni fstup
a kladenim otazek si ujasnit podstatu vznesenyuoiitai

% Uzaveni obchodu Pokud faze prodeje dadp az k tomuto bodu, tak by éhn
prodejce zavrsit prodej fyzicky. Vestging piipadi prodejci pozadaji o objednavku
a zrekapituluji body shody. Zakaznikoviahe byt prodejcem nabidnuta vyhodna
cena, symbolicky darek, nebo i zbozi nad ramecdoidjeky.

% Nasledné kroky a udrzovan.ptipac, Ze si chce byt prodejce jisty zakaznikovou
spokojenosti a chuti dale odjmakupovat, jsou nasledné kroky a udrzovani
nezbytnou satasti prodejniho procesu. lhned po uzaw obchodu by i prodej-
ce potvrdit veSkeré detaily tykajici se nakupniokdminek a data dodani. Jakmile
obdrzi prodejce objednavku, je Zadouci sestawakindé budoucich kontaktse
zékaznikem. Rowi by nEl vénovat dostatelkasu na fipravu planu udrZzovani

dobrych vztah se zakaznikem (Kotler, Keller, 2007
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3 FIREMNI KULTURA

Pod pojem ,firemni kultura® nespada podlédny, Cejthamra (2005) pouze vesela atmo-
sféra panujici mezi spolupracovniky, ale taktéBidatributy kultury, které ve foréncelku
prispivaji nemalym dilem k realizaci firemnichiciMala, z&inajici firma, ktera se pohy-
buje na trhu v dosahu velkych konkurigrzajisté klade ikaz na dynamické rozhodovani
a uvazovani, na rychlou inovaci a na flexibilitireni kultura ma dlouhodoby a vyrazny
vliv na efektivitu organizace. Je také vsSim tim,ocbsebe firmy nezagnitelné a vyrazg
odliSuje.

Firemni kultura se velmiasto poklada za zodpé&inou za roztiné organizéni problémy

a pouze ojedide ji je pipisovano vytvéeni pozitivnich vlastnosti. Brooks (2003) ve své
publikaci gipousti existenci debat, které se vztahuji k charakfiremni kultury, jez ma
dusledky pro @zné organizéni ¢innosti, &etrg spol€né strategie, zémy a fiznoroda
metitka vykonu. Jeden ze zdtogabyvajici se rozdilnosti nazortykajici se hodnoty
a vyznamu firemni kultury, ma keny pivodu v rozdilnych oborechedy studujicich tento
program., Kultura je spolenym jevem a vipade firemni kultury se toto gteni kona na
arovni organizace. Jednotlivci v kufs se liSi, a to je nejmérdo jisté miry produktem
rozdilnosti povah. Kultura fite vést k tomu, Ze jedna skupina lidi se chovayj,maydo-
konce vypada jinak nez druha. Tyto odliSné skupiofiou mit rozdilné nazory, rozdilné

hodnoty a rozdilnou interpretacési okolo sebe(Brooks, 2003, s. 216 — 217).

Foret (2003) rozliSujéremni identituafiremni kulturu

Firemni_identita zahrnuje firemni komunikaci ve viitim prostedi organizace ve s
shora dal — od vedeni podniku k zaistnaném, ale taktéz navenek — &&i, externi

komunikaci.

Mezi z&kladni prvky organizai identity paiti:
% komunikace uvnitfirmy a s firemnim okolim,
%+ organiz&ni design,
% jednani firmy se za#stnanci.

Firemni_(podnikovd) kultura je Uzce provazéana s firemni identitou a vychdméemalé

miie z konkrétnich vnihich situaci, komunikace a vztamezi zamstnanci. Shrnuje to,
jak firma ve skuténosti funguje a pracuje, v jaké imivedeni ziskalo zafstnance pro sve

plany a cile a prosadilo vypracovanou firemni idant
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3.1 Definice firemni kultury

Nasledujici definice jsou vybrany z mnoha popsarg/étazda trochu odliSnym &gobem

popisuje firemni kulturu:

s ,Pod pojmem organizéni kultura se chape typické jednani, uvazovani
a vystupovanélenu firmy. Tvai jednotu spolénych hodnotovych/gdstav, norem,
vzora: jednani a projevuje se navenek jako forma sferiského styku mezi spolu-
pracovniky a ve spale¢ udrzovanych zvycich, ofgjich, pravidlech
a materialnim vybaveni‘(Brose, Hentze, 1990 In Bedrnova, JaroSova a Novy,
2012, s. 511).

s , Podnikova kultura, tedy to, jak sesflar kazdodenni praxi realizovatgastavy
a predsevzeti vedoucich pracovhikozhoduje v korn@mém disledku o nasi nabid-
ce zakaznikm — tzn. o Udrovni naSeho produktu, jeho cewndistribuci*
(Foret,2003, s. 43).

% Firemni kultura je souborem postbj hodnot a norem formovanych organizaci,
prijimanych jejimicleny a utvéejicich jejich chovani“(Stpanik In Kohoutek,
Stpanik, 2000, s. 208).

« ,Podnikova kultura je vzorec zakladnich a rozhodigh p-edstav, které uita
skupina nalezlai vytvaila, odkryla a rozvinula, v ramci nichZ se nda UspeSre
zvladat problémy #Si adaptace a vnihi integrace, a které se tak @dvily,

Ze jsou chapany jako vSeobégiatné. Novilenové organizace je maji zvladnout,

ztotoznit se s nimi a jednat podle nigl®chein, 1984 In Gregar, 2008, s. 90)

Dle Bedrnové, JaroSové a Nového (2012) Ize organiza firemni kultie chapat jako
celek kulturniho systému. Organizace rozviji nezdtalné, originalni fedstavy, vzory
jednani a systémy hodnot, projevujici se ne-linedsém, tak alespiov podobném jedna-
ni jedindl uvnitt organizace taktéz smmem \Waci vnéjSimu okoli. Lzerici, ze firemni kultu-
ra ma svou podstatu Wiptupu k praci, Zivotu, lidem okolo i sdlsamému a rowz
v celkovém pohledu na &v Zahrnuje pedevsim:

+«+ vztah k okoli organizace a k okolnimuwty,
¢ predstavy o rozdilné povaze vztaimezi lidmi,

% predstavy organizace o lidské povazeidipach jedincova jednani.
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Stredni Urové organizé&ni kultury je charakteristicka psanymi i nepsanypnavidly
spol&enského styku, pravidly a zasadami pracovni moralkgjalitou k organizaci,

vztahy k jejim akcion@m, partnefim a zakaznikm.

3.2 Historie firemni kultury

V 80. letech minulého stoleti d@ podle Brookse (2003) velké mnoZstvi pradivqd
v teoriich managementu a obchodu. Hlavni nazoijedaschto praci se vyrazrodliSovaly
bylo vénovano kulturni metafe vyznamné pozornosti manazer akademik, doufajicich
v objeveni odpotdi na hod#g obtiznych manaZzerskych otazek. | bez ziskaniaépmwdi
byla plemira spig a zkoumani firemni kultury impulsem pro vysoce\akta také sporné
debaty. Deal a Kennedy (1982 In Brooks, 2003) @&lji, Ze v jednom z prvnich vliv-
nych spis se uvadi, Ze silné lidské kulturyen kladny (Einek na vykon organizace. Tito
védci, které inspirovala sila a soudrznost japonskgamiz&ni a narodni kultury,
nabadali k myslenkam, pojicim se k prvotnim amemckprimysinikim. Ti tvrdili, ze
silné kultury mohou poskytnout takovy systém neféimich pravidel, ktera motivuji

a poui zamestnance tak, Ze budou mit lepSi pocit z vykonaééegr

V novém popularnim pojeti kultury Ize tvrdit, Zeldka kultura se pohybuje n&éeth

urovnich:

“ V nazorech ai@dpokladech lidi nachazejicich se w&spnim postaveni.
% Tyto nazory formuji kulturni hodnoty leZici naestni arovni.

%+ V lidskych kulturnich vytvorech a v lidském chovdei projevuje kultura sama.

Souhrni Ize k pojeti kultury 80. letici, Ze ve vlastnictvi ,dokonalych® spd@leosti byly,
krom jiného, silné kultury, f@dvadjici jeding&né a mimeadné typické znaky. Vykon

a kultura byly neodditeln¢ spojeny.

Dobsona (1988 In Brooks, 2003fiyedla debata kizeni kulturni zminy k tvrzeni, Ze
zmena firemni kultury jefizena z nejvySsi Uro¥ra je vynucena. Cummings a Huse (1989
In Brooks, 2003, s. 227) tvrdi, Ze.kulturni zména mize nastat, jsou-li vdinnosti nasle-
dujici nezbytné jedpoklady: jasna strategickargdstava; ¥rnost nejvySSimusizeni;

symbolické vedeni; podporujici organtedzneny a nenici se v organizai clenstvo*.
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3.3 Prvky, arovné firemni kultury

Pojem kulturni prvky* slouzi k ozré@ni nejjednodusSich futskich a strukturalnich
jednotek, které jsou pro kulturni systém zakladnkminponenty. Lukasova, Novy a kol.

(2004) povazuji zarvky firemni kultury:

% Normy chovani. Mezi skupinové normy, tedy normy chovatijgié ¢leny skupi-
ny, pati zasady chovani v &itych situacich, nepsana pravidla, ktera je skupina
jako celek schopna akceptovat. Mohou se tykat kakace ve skupi&, pracovni
¢innosti, nebo i o&vu. Clenové skupiny dodrZovangédhto norem ,odréiu;ji,
nedodrZzovani naopak ,trestaji“. Sankée odmeny jsou charakteru ipdevsim
citového.

% Hodnoty. Za hodnotu jednotlivec nebo skupina povazujeéemu giklada vyznam
a co je dlezité. Hodnoty vyjatliji obecné preference, které se promitaji do rozho-
dovani organizacé jednotlivce. Hodnoty jsou nastrojem k utgai firemni kultu-
ry a povaZzuji se za nezbytny indikator jejiho olsdhedstavuji také jadro firemni
kultury. Klicové firemni hodnoty byvajiasto zakomponovany do etického kodexu
firmy, ktery je komunikovan pracovnikn v organizacich. Zacélem dotvéeni
image firmy mohou byt deklarovany navenek. V prgi mozno narazit na
problém, kdy panuje zgay nesoulad mezi skute¢ zastavanymi hodnotami
a hodnotami deklarovanymi.

% Postoje. Tento pojem se uziva ve vztahu k negativnim netmtipnim pocitim,
tykajicich se #jaké \ci, udalosti, problému nebo osoby. Vyplyvaji z hodeni,

Vv némMz jsou obsazeny konativni, kognitivni a emotivioZky psychiky.,Postoje
jsou stabilni systémy pozitivniho nebo negativriibdnoceni, emmich pocit
a technik jednani tykajicich se socialnichiti{Krech, Crutchfield a Ballachey
In Hayesova, 2007, s. 95).

% Zakladni predpoklady. Toto slovni spojeni je synonymem pro zafixovanou
piedstavu o fungovani reality, jenz je lidmi povazwwa&a pravdivou, nezpochyb-
nitelnou a zcela samigmou. U lidi funguje neddonme a automaticky, z toho
duvodu je obtiza identifikovatelna.

s Artefakty. RozliSuji se artefakty materialni povahy (propagdoroZzury, materialni
vybaveni organizaci apod.) a nematerialni povahgtynistorky, firemni hrdino-

vé, jazyk, ceremonidly, ritualy, zvyky).
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Urovné& firemni kultury

Stspanik (In Kohoutek, $panik, 2000) rozliSujetizné Grovi kultury (narodni a profes-

ni), pricemz kazda z nich ma pro management specificky wjzna nize.

Narodni kultura se da oznat za mnozinu zvylk a obyeja, tradic, norem chovani
a hodnot uznavanych aijfmanych lidmi, obyvajici ufité oblasti. Narodni kultura se
bezesporu promitad do chovéfdiciho i pracovniho. Zahrami majitelé, kté& vlastni tu-

zemské firmy, respektuji specifika mistnich kulttegdy obyeje a zvyky, avSak pokud
nenarusuji chod firmy. &ktefi zahranini majitelé upednosiiuji schopného mistniho ma-

nazera, jelikoz zna mistni podminky.

Profesni kultura, jeZz se vztahuje k rozinym profesnim skupinam a je provazana s jejich
kvalifikacni a vzalanostni arovnise také jevi pro firemni kulturuatbzitou. Profesni
kultura ma Gzkou souvislost i s prestizi spgeleskou, kterou prozivaji jednotliva povolani
a jejich reprezentanti. Mezi jednotlivymi oblastmzengmi panuji v tomto sgru nemalé
rozdily. Nedavné obdobi realného socialismu seonesl znameni zgaych deformaci

v prestizi jednotlivych povolani. U velk@&sti populace jefpdstava, Zze za skdteou praci
Ize povaZzovat jen tu manualni, térdafixovana.Cinnosti na intelektualni Grovni byvaly

Iv L

v postojich velk&asti veejnosti degradovany. V seéasnosti nejsou stale tyto deformace
nagiklad ve zdravotnictvi, Skolstvi, v oblasidy, jsou s velkou prawgodobnosti nedo-
cergna v jest vetSi mire, neZz tomu bylo v minulosti.¥® stalou ambivalenci percepce
prestize managementu se alaspoyrazré zlepSilo hodnoceni managempo strance
materialni. Tento fakt jefftinou op&ného extrému, kdy prestiz pozbyla p¥altive op-
vovana manualni prace. Nowvzniklé izné «ebni obory s maturitou by se daly nazvat

.parodii na management”.

NizZe jsou popsanyiturovre, ve kterych se firemni kultura ro¥hv nemalé nie projevu-
je:
% Hodnoty, edstavy o firmn, vize, ideje, pedstavy o mezilidskych vztazich, o pra-
covnicich.
s Systém pravidel, zasad, norem a stan@i@dnani a chovani, které jsou pouzivany
ve firmé a respektovany&sSinou pracovnik.
s Systém vijSich znak, symbot, zpisobu oblékani zaéstnané (Gregar, 2008).
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3.4 Efekty, hodnoty a etika firemni kultury

Ridici procesy ve firmach jsou velmi Gzce spjatyvpra firemni kulturou. Efekt firemni

kultury se projevuje wthto procesech:

++ Koordinace — harmonizace&asti celku, jenz bere ohled na dosazerii. ¢&{bordi-
nace probiha pragdnictvim trhu a s pomoci klanu. Z&jige firmé¢ novy souhlas
pracovniki s organizanimi prioritami a cili.

% Integrace — specificka forma, ktera implementuje jednotlidéngenty v celistvy
systém. Jeji nutnost prameni v diferenciaci syst@rsystémovych od&divych
tendencich.

% Motivace — posilovani a iniciace vykonnosti pracouinikfunkce stimulujici).
Alderferova motivani teorie — akronym ERD, zni:

E— existence R — vztahovost G - rozvoj osobnosti

Vezme-li se v potaz vySe uvedena struktura, Izéovitstezi, Ze,...silna a funk’ni organi-
zacni kultura mize pisobit sodasre a velmi @inné na vSechnyst drovre a iniciovat

jednotlivé motivani cinitele* (Bedrnova, JaroSova a Novy, 2012, s. 524).

Kulturni hodnoty organizace dle Kubra a kol. (In Kohoutek, &tanik, 2010):

% Prezentace a poslani - novatorsky duchék&pia kvalita.

++ Autorita a sluzebni postaveni — respektovani aytarvysSiho postaveni.

% DulezZitost iznych funkci &idicich postaveni —<slusné role a autorita vyzkumu.
% Vztah k lidem — motivovani lidi, spravedlivy vztah.

% Role Zen widicich a jinych funkcich — prace Zenam vyhrazestfornedostupna.
¢ Kritéria vyberu pro kontrolni &idici mista — kritéria narodnostni, etnicka.

% Pracovni disciplina a organizace prace — pruzregt¥nach roli v zaréstnani.
% Styl vedeni d&izeni lidi — pruznost stylu a&ippasobivost.

¢ Procesy rozhodovaci — nutnost dosahovani konsensu.

% Sdileni a obh informaci — pln& informovanost z&stnand.

s Komunika&ni stereotypy — preferovani psané nebo mluvené kiace.

% Stereotypy ve spotenském styku — kdo se s kym styka v praci a po ni.



UTB ve Zling, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovyc studii Brno 39

% Zpusoby, jakymi sefeSi konflikty — preferovani formalnich nebo nefohmiéh
zpasohi.
% Hodnoceni vykoti — jak jsou vysledky pouzity.

« Vlastni identifikace s firmou — bezuhonnost a odrkin

Hodnoty se Uzce poji s tim, co se jevi byteditym. Jsou vytvieny s dobrym Umyslem
pro firmu a naznauji, jaky druh chovani je pibny a Zadouci. Soustava hodnot firmy
muze byt uznavana jak na urovni vrcholového managameiak i vSemi ostatnimi

zamgstnanci.
V téchto nésledujicich oblastech mohou byt vigdy hodnoty:

% pé&e o zékazniky, pracovniky,

% tymova prace, soétivost,

% inovace, produktivita, kvalita,

% priority mezi potebami firmy a lidi,

¢+ ruast, vykonnost,

+ dokonalost, spravedinost,

% podnikavost, rovnéaiflezitost,

¢+ socialni odpo¥dnost,

% stejna pilezitost, atd. (Gregar, 2008).

Firemni etika

Jak uvadi Bedrnova, JaroSova a Novy (2012), souglioemni kultura® a ,firemni etika“
jsou dva odlisné pojmy. Pod firemni kulturu spadadléné normy a hodnoty, standardy
a pravidla jednani a vzajemneho kontaktu, jejiciént je pozitivni ovliiovani organi-
zanich proces. AvSak firemni etika ma za ukol podftovznik téchto norem a podpi
jejich charakter. Velmi @lezitym se jevi pozadavek, aby se etické jednaspajevalo
pouze s jednotlivymi pracovniky, ale aby hodnotgrmy pravidla jednani firmy v séb

obsahovaly eticka kritéria a eticky princip.

.Formovani kultury firmy je pedevsSim v rukou majitela managementu, v jasnosti jeho
zameru a schopnosti formulovat firemni filozofii. Za4 vylgrem vhodnych pracovnik
jejich rozmigovanim na vhodné pozice, po&uge jejich vychovou a v2vanim, motivo-
vanim a hodnocenim atd(Stpanik In Kohoutek, $panik, 2000, s. 210).
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Gregar (2008) podotyka, Ze firemni etika zahrnamé normy, které se ve fighuplatiuji
a tykaji se dorozusmi a kontaktu mezi zagstnanci. Emito normami jsou déeny takove
skute&nosti, jako jsou nagklad osobni svoboda, zlo, dobro, spravedinostest; odpo-

védnost, pravda apod. Nasledujici oblasti byvajniing etikou bezesporu d&ny:

¢ vztahy k dodavatém, odbofim, zangstnaném, zékaznikm;
% ochrana Zivotniho prastdi;

% respektovani zakdna slusnost;

% kvalita vyrobki a bezpeénost;

% konflikt ptipadnych zajm a jejich nasledn#&eseni;

% uzavirani pracovnich smluv;

% ochrana zdravi a bezpp®st prace;

% poctivost v piibéhu obchodniho jednani;

% zachazeni s novymi i starSimi informacemi.

3.5 Funkce a vyznam firemni kultury

Vymezeni funkci firemni kultury ve vztahu k jedneti a k organizaci podle LukaSoveé,
Nového a kol. (2004):

% Redukce konfliktuvnit- organizace | pies obvyklou existenci subkultur vétsich
organizacich je ve &Sim pd@tu téchto organizaci #&aka kultura dominantni.
Pokud je pevaZzujici kultura dostate¢ silnou, pak je tim napomahajicim soudrz-
nosti organizace. Dominantni kultura je zdrojemdenmzu a integrace, je vSim tim,
COo organizaci stmeluje a spojuje.

s Zabezpéeni kontinuity, zprogeédkovavani a usnadvani kontroly a koordinace
Obsaho¥ relevantni a silna firemni kultura je ve znametiieni norem chovani,
cili organizace a jejich primarnich hodnot. Stavaidezidym faktorem f zajis-
tovani discipliny a Zadouciho chovani pracourpkostednictvim konsenzu.

% Redukce nejistoty pracoviik a ovliviovani jejich emocionalni pohody
a pracovni spokojenostliz v adapt&nim procesu je pracovnik kultura zpro-
stredkovavana. Pracovnici si osvojufedpoklady, které se tykaji toho, jak s&iv
obvykle ctlaji, jaké je obvyklé chovani a co jéldzité. Také se v souladu s firemni

kulturou W&i vnimat realitu, a tim se Uwe snizit jejich p&ateni nejistota.
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Pracovni spokojenost a emociondlni pohoda pracave& zvySuje, pokud je
firemni kultura v souladu s jejich viitimi normami a hodnotami.
% Zdroj informaci Lidé v organizaci jsou obvykle motivovani smyshgsti své
prace, pocitem sounalezitosti s organizaci, zt@oin se s jejimi cili a poslanim.
+ Konkurerni vyhoda obsah@welevantni a silné firemni kulturfFiremni kultura je
zdrojem motivace a spokojenosti, efektivnosti, goppkud je relevantni a silnd.
Jen takova firemni kultura dokaze podporovat Zaoowpisobem konzistentnost

mysleni a vnimani, kontrolu a koordinaci.

Vyznam firemni kultury

Armstrong (1999 In Sigut, 2004) podtrhavéinps firemni kultury §i realizaci strategie
a poslani organizace. Saui¢ ovSem vyslovuje upozokni, Ze firemni kultura rize mit
i kontraproduktivni dinek, a to v pipacd, Ze jeji forma i obsah nejsou uteay
s pihlédnutim ke konkrétnim din a strategiim kazdé organizace. Také ve zlepSovani

efektivnosti firmy a p fizeni znén Ize nalézt vliv firemni kultury.

Nemaly vyznam firemni kultury spafe Sigut (2004) rowZ v odstréovani gripadnych

bariér mezifiznymi Urovrgmi fizeni.

Firemni kultura miZe byt také proggdkem kontroly.,Kultura umoZziuje pracovnikm
shodné vnimani a interpretaciiléZitych ¢i kritickych momenit podnikového Zivota.
Vysledkem pak je, Ze chod podnikiZzenfungovat viceméibez pimych gikaz: a neusta-
lé administrativni kontroly ze strany vedeni, pagtdidé vySe uvedené principy sdileji,
podle nich interpretuji @lezité skuténosti organizaniho &ni a v jejich duchu jednaji“
(Sigut,2004, s. 74). Kontrola ovdem musi byt pddea analytickymginnostmi a pevé

stanovenymi Kritérii.

Swiij vyznam ma firemni kultur dle Siguta (2004) réizrv prosazovani sludného zachéazeni
se zamistnanci a etickych aspékprace jako takové.iBstoze ad hoc cilem v podnikani
dosazeni witého zisku, evidenthjej neni mozno sledovat bezpodming a za kazdou

cenu.
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3.6 Firemni kultura silna versus slaba

Celistvd koncepce firemni Kkultury @ied svlivem na organizaci uvhit firmy

a s vyznamnym vlivem na jednani jednotlivych pradkd. .V kontextu zvySujici se diver-
Zity organizaci tak nabyva na vyznamu diverzity ageament, ktery vhodnpropojuje
existujici diverzitu organizace s organima kulturou tak, Ze nevznika vt rozpor, nybrz

siln&a kultura diverzity“(Bedrnova, JaroSova a Novy, 2012, s. 514).

Firemni kultura, aby pinila beze zbytkuagwicel, musi byt dle Bdiny, Cejthamra (2005)
jednotnd a dostate¢ silna, musi organizacicinné vést k dosazeni stanovenychucil
a musi zapadat dori@até firemni strategie. Mnoho firem ma problémyotor Ze jim

ve firemnich kulturach chybi zabudovan nutny mgftoiusystém, ktery by byl hnacim

motorem k dosazeni vyignych cii.

Silna firemni kultura_— uznava a chépe existenci novych variant a cest.

1) M¢la by byt: a) zetelna, b) rozg&ena, c) zakotvena.

2) M¢la by zprostedkovavat a usnédvat jasny pohled na firmu a byt zé&simaném
snadno pochopitelnaditelna.

3) Méla by se vyznéovat vytvd&enim podminek pro jednozireou a pimou komuni-
kaci prostou vice smyslnych a rtepnych vyklad.

4) M¢la by umozovat rychla rozhodovani bez zbymech pihitahi a urychlovat
plynulou implementaci.

5) Meéla by snizovat mnohdyiphnané naroky na kontroly svych pracovindkzarové
zvySovat motivaci k praci a tymového ducha.

6) V neposlednfad by nela zajif’ovat stabilitu socialniho systému.

Sigut (2004) #&ji rozvadi vyse uvedené:

Ad a) Jasna a ¥etelna: Jednotlivé oblasti firemni kultury by dly srozumitelr,
piehledré a jas® davat spolupracovnikn na srozurnou, jaké jednani je od nich
vyZzadovano, které aktivity sadi mezi zadouci, nutné, které je mozne&jakteptovat

a které seradi mezi zcela négatelné a vylodené. Tento poZadavek je splnitelny
pouze za fedpokladu, Ze firemni kultura mé dostakeSirokou zakladnu a jejimi pii

je rozsahly soubor symhgl hodnot a standaig jez vytv&eji bezrozporny, logicky

uspdadany vnitni celek.
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Ad b) RozSiena: Bezpodminénou nutnosti je dostated obeznamenost vSech spolu-
pracovniki s jednotlivymi firemnimi prvky. TaktéZ je nezbyiraby se spolupracovnici
s existenci &hto prvki setkavali v kazdém okamziku, na kazdém &ngstv kazde

situaci.

Ad c) Zakotvena: Zakotvenosti vyjailje silnd firemni kultura miru internalizace
a identifikace jednotlivych firemnich vzarc norem jednéani a hodnot. Stane-li se
firemni kultura neodgitelnou sowasti kazdodenniho firemniho jednani mezi vSemi
nebo alespid vétSinou pracovnik, Ize téndi s jistotou vyslovit tvrzeni, Ze je silnou

firemni kulturou.

Silnou firemni kulturu Ize nalézt také zgedpokladu, Ze normy, hodnoty a vzorce chovani
jsou v organizaci sdileny ve vysokérmiPokud tomu tak je, pak firemni kultura oviliye

vyraznym zjisobem chod organizace.

Slaba firemni kultura — negativni pkvodni jevy

1) MozZna tendence k uzganosti.
2) Nedostatek stability, neustdla fixace na tadivzory a absence orientace
na moderni sgry.

3) Vynucovana konformita a snaha vyhnout se konfitik& kritice.

Slaba firemni kultura se projevuje také tim, Zecpvaici sdileji spokné hodnoty,
piedpoklady a normy chovani jen v nepatrnéemiejich chovani ve firtnz wtsi casti
ovliviiuji jejich individualni charakteristiky, tedy nornghovani, hodnoty aipdpoklady

jim vlastni.
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4 PSYCHOLOGIE PRODEJE

4.1 Psychologie trhu

Mikulastik (2007) poukazuje na skutest, Ze ovladani zakladnich znalosti psychologie
trhu je nezbytné nejen pro manazery, ale i proidai&covniky pohybujici se v trznim
prostedi. Trh se velmi rychle &ni, produkii pribyva a sortiment se neustéle rdafe.
Vyroba musi tuto skut@ost respektovat, musi se orientovat na zakazngka@isobovat

se mu. Vyroba musi zasobit trh takovym zbozim,é&igtkaznik péebuje a chce. Z toho
davodu by ntla zédkaznika dale poznat. Nesmi se opomijet ani sluzby, které ragbyv

stéle ¥tSiho vyznamu, a torpdevsim ve spojeni s vokeasovymi aktivitami.

Strategické marketingové aktivity:

1) ZjiStovani pozice na trhu— jedna se o ziskani informaci o vnimani zboZiispoe
telem, o drovni prodeje a prodejen. Takto ziskamé®rinace mohou slouzit
k ptipadné zmin¢ ve stylizaci zboZi, prodgéji obchoak.

2) Segmentace trhu- usnaduje vytvaeni marketingovych prograimjez jsou zar&
feny na cilové skupiny moznych spediiteli, které maji izné zvlastnosti nebo
odliSné poteby v nakupovani. Zname doposud pouzZivané segneentac

s Geograficka —tidi trh na ndsta, okresy, oblasti.

% Demograficka —zaklad tvai rozilenéni trhu podle ¥ku, pohlavi, povolani, narod-
nosti apod.

s Psychograficka €leni trh podle pevaZzujicich zajr, nazofi a aktivit.

3) Uvadéni novych vyrobka — UsgsSnost now uvadnych drutii produkti, jenz jde
do tisia, zavisi pedevsim na ni¢, do jak&eSi poteby nebo problémy spebite-
.

4) Noveé vyuziti produkti — vhodné umighi na trhu zné aspgsSny odbyt zbozi.

5) Marketingovy mix — sestava z vhodného zkombinovani marketingovyattadi:
vyroba produktu, distribuce,fijatelnd cena a nasledna propagagé.kontextu
marketingového pojeti jde o vytemi celkové nabidky zakaznikovi za cenu, ktera
odrazi jisty standard produkturipoptimalni cest ke spotebiteli“ (Rymes In

Komarkova, Rymes a Vysekalova, 1998, s. 9).
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Kotler (2002, s. 112) ve své publikaci vytuje, Ze,...podniky by ndly stanovit efektiv-
nost jednotlivych nastréjmarketingového mixu z hlediska vynaloZenych néldagbstavit

swij marketingovy mix tak, aby maximalizoval jejicbkyi'.

Zivotni zpisob zakaznika

Jak piSe Mikulastik (2007¢lovek je tvorem spok&enskym, jeho veSkersas, a to pracov-
ni i mimopracovni, je tedy charakteru taktéz spemského. Vcase volna i ase
pracovnim pouZziva sp@tbni gedméty, uziva je, bavi se s nimi, komunikuje s nimiaup
Ziva je k uspokojeni celéady poteb. Zakaznik Zada inovaci zboZzi &Si rozmanitost,
jeho naroky na estetickou funkci zboZimstaji, chce mit zbozi individualniho charakteru.
VyZzaduje polotovary na misto surovin a hotové visoha misto polotovér V nekterych

piipadech si zboZi chce jen uzivatj@mvat), aniz by ho vlastnil.

Komarkové (In Koméarkova, Rymes a Vysekalova, 1988)kazuje na fakt, Ze Zivotni styl
spoftebitele se ukazuje byt kbvym problémem vedoucim ke snaiimu pochopeni spo-
ttebniho chovani. Na zakladypického a pevaZzujiciho zpsobu Zivota spatbitele je
mozno dedukci zjistit, pro jaky druh zboZi se rahim jakym zpisobem jej uziva. Vyiy
konkrétniho druhu zboZzi zakaznikem nazja jeho vlastni image, odraz individualnich
zkuSenosti. AvSak nejen jednotlivci, ale i celéimgdse projevuji odliSnymi Zjsoby

Zivota.

V souwasné dob se ukazuje na fakt, Ze markiét& vSimaji nastavajicich a2 v Zivotnim
stylu zékazni&. Vlivna futurolozka F. Popcornova (In Kotler, 2Q002vadi deset trerid

Zivotniho stylu:

% Unik pred stresem je impulsem pro zenu v zivot a grechod na uspokoj&si,
pomalejSi tempo. Doprovazi jej navrat k matstskym hodnotam Zivota, které
¢itaji ¢istotu ovzdusi, bezgaost ve Skolach a sousedy mluvici a jednajficope-
ng.

% Zakuklovani He impulsem pro setrvani uvhisvého domova, pokud se p&m
vné jevi @ilis drsnymi a dsivymi. Hlavnim motivemdchto lidi je sebezachova.
Zakuklena socializace je podle F. Popcornové (Itle£p2002, s. 97)...termin
pro vytva&eni malych socialnich skupirigiel, ktéi se pravideld schazeji, aby si

popovidali a ,spoléensky” se ,vyZzili“.
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Popirani ¥ku —je ¢inem citit se a chovat se tak, jako by nam bylo ¢rét nez
nam fakticky je. StarSi generace nevaha vyda$ivobnos financi na oldeni
v mladistvém stylu, barvi si vlasy a podstupujisgizké operace.

Egonomie —je touhou lidi k dopracovani se jakési individualgpisobem, Ze
ostatni lidé je vnimaiji jako velmi rozdilné od okkj)ch a podle toho se k nim také
chovaji. Egonomie poskytuje pracovinik marketingu filezitost, jak Ize ve velké
konkurenci usgt s nabidkou zazitk sluzeb a zbozi v individuainuzpisobené
roving.

Dobrodruznéa fantazie- je v lidech a jejim prosdnictvim dochézi k uspokojeni
rostouci patby emocionalniho Uniku, jez kompenzuje jejich denutinu. Pro
marketéry je tato touha po dobrodruzstvi velmi vimd gilezitosti k vytvdeni
novych produki, které podicuji fantazii.

Dewtadevadesét Zivt— pati mezi stavy zoufalosti lidi, pro které je nutnéqumtit

si s velkym mnoZstvimiznych Uloh a povinnosti; Gzce souvisi s rolemiwoi&
¢loveéka. Potebu dostatkwtasu niize podnikovy marketing uspokojit vytienim
podniki shlukového marketingu — instituci, kde jsou ve8kpotebné sluzby
na jednom mist

S. O. S. §e snahou ndistajiciho potu lidi privést spolénost k mnohem a&tsi
socialni odpo¥dnosti za velmi tllezitd E: Education (Skolstvi),Environment
(zZivotni prostedi), Ethics (etiku). Vlastni firmy vedou lidé pracujicinvarketingu
k praktikovani marketingu soci@mdpovdngjsiho.

Drobné radosti pro spotebitele, ktéi trpi stresem, je vhodné &ds se emocion&in
uvolnit. Marketingova od#leni by nela spotebitelim trpicim stresem nabidnout
pro jejich emocionalni povzbuzeni mensi radosti.

Preziti— je symbolikou pro snahu lidi Zit lepSim a del&iwotem. Spatbitelé jsou
ochotrgjSi nést ¥tSi zodpo¥dnost za svoje zdravi, proto pravidekvici, relaxuji

a vybiraji si zdra&Si potraviny. Pro pracovniky marketingu je moZy8evuvede-
nou potebu spaiebiteli uspokojit koncipovanim zdrajgich vyrobki a sluzeb.
Sporebitelské vybory ktbsti —tvoii je lidé jiz neochotni tolerovat nekvalitni zbozi
a Spatné sluzby. Zadaji po podnicicitd¥ humannost. Dle nich by mark#téngli
byt swdomim svych podnik a neli by prosazovat vysSi standardy

v poskytovanych sluzbach a zbozi.
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Zivotni zpisob spatebitele ukuji rozhodnuti jak ¥domé, tak i nesdomé. Faktory
ovlivaujici Zivotni styl spaebitele rozdluje Rymes (In Komarkova, Rymes a Vysekalova,

1998) do dvou skupinynéjsi avnit¥ni.

a) VngjSi faktory

% Demografické znaky
Nejcastji pouzivanym demografickym Gdajem jekv Clovék prochazenim jednotlivych
Zivotnich cykh prabézné meéni své hodnoty, spibni chovani a Zigob Zivota. Uvedené

zmeény se daji pedvidat.

s Kultura
Kulturu chapeme jako komplet zahrnujici tradiceyddpe, nazory, &domosti, zakony
a pravidla, moralku a hodnotovy systém. To vSedbwlivniuje mySleni a celkové chovani
lidi, ktefi Ziji v urcité spol€énosti. Pod tlakem hodnotové orientace je velmi xg¢aovliv-
novano jak skupinové, tak i individualni spethni chovani. Uvedena sktit@st se vyrazh
promita nafiklad v oblékani, z{isobu traveni volnéh&asu nebo ve stravovani.

< Hodnoty
Hodnoty jsou v lidské spataosti jakousi pomysinodarou, oddlujici dobré od zlého,
oSklivé od krdsného, Zadouci od nezadouciho. Zamalmi“ a ,pirozené" povazujeme

spole&né s ostatniméleny nasi kultury viastni chovani a mysleni.

% Rodina
»Je to velmi specificka a sithvlivna referedni skupina. Z hlediska marketingovych aktivit

jsou dilezité predevsSims specifické aspekty:

% sloZeni rodinné jednotky,
% role rodinného nakupniho rozhodovani,
%+ Zivotni cyklus rodiny(Rymes In Komarkova, Rymes a Vysekalova, 19985k. 1

VétSinu zboZi, jez se ozéigje spotebnim, kupuje pravrodina.

% Referentni skupiny
Referegnimi skupinami nazyvame ty skupiny, ke kterym njggiinci rejaky blizsi vztah.
Lidé mohou bytéleny jistych skupin fimo nebo, se mohou sditou skupinou pouze
ztotoznit na zaklatljejich ideji. Mezi skupiny siiimym ¢lenstvim pat nagiklad skupiny
prétel, pracovni tymy nebaizné zjmove skupiny. Na zéktasgkupinovych ideji je mozné
se ztotoZnit se skupinou pro jeji atraktivitu, atepistupnostClovék béhem svého Zivota

zaujima clenstvi v rekolika referednich skupinach, jez poskytujitkezite referenni
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zdzemi a jsou zdroji specifickych informaci. Z prdenych vyzkur vyplyva, Ze pray
piateli je gimo nebo nefmo ovlivneno nakupni chovani jedifica to skoro v polovia

ipadi.

=

% Socialni status
Socialni status...vyjadiuje spoléenské z&azeni nebo postaveni jedince v systému mezi-
osobnich vztalf (Rymes In Komarkova, Rymes a Vysekalova, 19984%. Setkame-li se
s neznamynglovékem a poloZzime mu dotaz, rédgad jakou vykonava profesi, neldém
se Zivi, zéazujeme dotazovaného docite hierarchie, ktera je v kazdé spmiesti
a definujeme jagnsvoji pozici Waci nému. Socialni status se jevi jako jeden z mnoha
neopomenutelnych faktorpro vytyeni segmentace trhu, zejména v zemich sdysp

ekonomikou.

b) Vnitini faktory

% Osobnost
Osobnost vstupuje do piali v souvislosti se spgebnim chovaningélovéka hlavré pro
svou funkci integrovat a ut¥ét charakteristické vzorce pro odgdvtykajici se rozlinych
situaci na trhu.

% Emoce
Emoce, jez jsou prozitkovymi reakcemi nasjén situace a doprovodnymi reakcemi it
nich psychologickych procés byvaji Uzce spojeny dgedavanim informaci.
Na barevnost, tvar,imi zbozi reagujeme citovymi projevy. Taktéz reklamsiogany ungji

navodit asociace prozivan&zmivé nebo nefiznive.

s Uceni
Ke zmeén¢ chovani dochazi prévucenim. Wit se, znamena ziskavat nové zkuSenosti

a ty nasledéuplaniovat v no¥ nastalych situacich.

% Motivy
Motiv je urita vnitini sila iniciujici a usrrnujici nase chovani. U kazdékitoveka se
v pribéhu jeho Zivota vytv urcita hierarchie, usg@dani motiv. SoukEzr¢ s touto
strukturou doasre v rozporu. Oboje motivy jsou velmiikkzité pro analyzu spiwbniho

chovanigloveéka.
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s Postoje
~Reprezentuji naSi zakladni orientaci pro nebo palijektim a jevim, které nas obklopu-
ji, tedy i ke zbozi, formam prodeje a prodejnanstéje tvai tAi propojené komponenty:
poznatkova, prozitkovA a tendence kjednaniRymes In Komarkova, Rymes
a Vysekalova, 1998, s. 16). Vliv posiaja spatebni chovani je vyznamny, protoZze svymi
postoji vytv&ime pongrné stalou pipravenostlovéka velmi obdob#é reagovat na ditou
skupinu podstu.

% Vnimani
Vnimani Ize oznét jako prijem informaci, jeZlovek ziskavd Bhem Zivota od své rodiny,

kultury a referetini skupiny.

Trzni elementy a vztahy mezi nimi

RozliSeni ki trznich elemerit, jak je chape Rymes$ (In Komarkova, Rymes a Vysaial
1998):

% spotebitel
% prodejce
%+ vyrobce

Spotiebitel — spolu s jeho trznimi projevy se povazuje z&okly prvek trzniho systému.

Prodejce — je také vyznamnym prvkem v trznim systému. Prdd&nnosti se vesis
rozumi vesSkeré prodejni funkce, gimaje velkoobchodnim nakupemiep prodej fimo

zakaznikovi az po rozvazkove sluzby.

Vyrobce — je ten, ktery umaije zhmotrni poteb ¢lovéka do nasledné podoby konkrét-
niho zbozi. Ve velmi zjednoduSené poédte znazornit kroky, jez musi vyrobce vykonat,
pocinaje @ipravou vyrobku az po koteé nabidnuti zakaznikovi. Cely proces je mozné

roz¢lenit na nasledujici faze:

% analyzovat celkovou situaci na trhu,

% vybrat ugitou ¢ast trhu,

¢ provest vyzkum v téteasti trhu,

+«+ rozhodnout o vyrobku a jeho vlastnostech,
% urcit Siti variant produktu,

% pripravit prostedky na propagai pisobeni a zpracovat plan propagah akci,
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% naplanovat nejvhodisi ¢as pro uvedeni vyrobku na trh,
% uréit oznaeni a obal,

+«+ stanovit prodejni a servisni zasady.

.P rFimé bilateralni interakce mezi trznimi elementybhaji ve vztazich:

% vyrobce — spd@tbitel; jejich vzdjemny vztah jéqvaz@ zprostedkovany
« vyrobce — prodejce; vytyase vztah jejich vzajemnéwdry

« prodejce — spatbitel“ (Rymes In Komarkova, Rymes a Vysekalova, 19984k.

Obchodovani
Lidsky charakter pat mezi hlavni zdroje opravdového obchodnihosabp.

Podle B. Franklina (In Gretz, Drozdeck, 1992) jdeditych rekolik charakterovych rys

které sepsal a nasletlke kazdému vytud svoji definici:

% Ml é&enlivost— materikat jen to, co mize prospt vam, nebo jinym.

s Poraddek— vSechno ma sy ¢as a kazdadc ma své misto.

% Rozhodnost— co mate proveést, pro to se rozhéen Co jste se rozhodli provést, to

provelte bezchyb&

% Pracovitost — zangstnavejte se &&im uzZit&nym, neztricejtetas zbyténymi

akcemi.

s Upi#imnost— myslete nevinkha spravedli¥, neuvadjte nikoho umysla v omyl.

% Spravedlnost— neinte bezpravi, gite zavazky, které jsou vasi povinnosti.
Franklin radi, aby si jedinec vybratkteré charakterove rysy, ndidad ukazgnost, pocti-
vost. Tyto se maji sepsat a definovat, co kazdghtod rysi pro réj znamena. Poté by ¢h
nad kazdym charakterovym rysem stravit cely tydespastedit se na oZiveni definice
kazdého rysu. Na konci tydne byinprekontrolovat suj celkovy pokrok a soustdit se
na dalsi rys. Timto Zgobem si Ize $hem rekolika tydni vytvorit navyk rozvijet vlastni

podmanivy charakter.
Pro osobni usfeh je teba u sebe rozvinoutf velmi dilezité charakteroveé rysy:

a) vykonnost— \&ci clat dolde hned napoprvé a maieduzivattas
b) efektivhost —stanovit si cile

c) vytrvalost
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Ad a) Dilezité je sepsat si své cile a stanovit si prigignre sestavovat seznam Ukol
z&it prioritami ,A“, ne ,,C“, kazdy kus papiru na pmamim stole zpracovat pouze jednou
a na konci kazdého pracovniho driavat par minut revizi aktivit vykonanych viéhu

dne a naplanova&innosti na pisti den.

Ad b) Nutné je rozdit cil tak, aby motivoval a ukézal, Ze je mozn&adovaného vysled-

ku dosahnout. V planu je pgeba obsahnout vSechny moZzné zdroje, jenZ jsou nutné
k dosazeni cile,Vzdy si své cile zapiSte. Cile musi byt stanoymxtivre. Vase cile musi

byt pod vasi kontrolou. Kazdy cil musi byt objeitikontrolovatelny. Reswdcte se, ze
kazdému cili rozumite. V&S cil by r#stat vic, nez jakou mé hodnot(Gretz, Drozdeck,
1992, s. 33 — 34).

4.2 Obchodni prezentace

Pojem prezentace..je predstaveni ufité ,veci* lidem, ktefi jsou nebo mohou byt jejimi
prijemci a @imo ¢i nepfimo jejimi vlastnikyci uzivateli® (Kabatek, Logakova, 2010,

s. 21). Danou ,§ci“ mohou byt ideje, navrhy, nabidky, ale také rkig.

Rozeznavame prezentaci osobni, elektronickou, mettialni. Pro imy prodej je charak-
teristicka prezentace osobniteBani informaci i osobni prezentaci &itého produktu

prodejcem vede k ziskani&pé vazby. Cilem je, aby tato&pa vazba byla pozitivni.

Kabatek, Losakova (2010) na zakladrienta&niho ptizkumu popisuji jednotlivé faktory
UspEsSnosti prezentace (sestaveno sestlipn
% Zpusob podani fednttu prezentace, vyuziti nonverbalnich prykizualizace.
% Interakce prezentujiciho sastniky prezentace. Reakce na namitky aijepné
otazky.
% Srozumitelnost, logika arehlednost prezentace.
% Prvni dojem, charisma a osobnost prezentujiciho.

% Prostedi, ve kterém prezentace probiha.

Z predchozichradk je patrné, Ze na usghu prezentace se podili mnoho faktd?ro pro-
dejce je nesmikndulezité, aby s&adre pripravil, vytvaril pozitivni prvni dojem, nepodce-
nil nonverbalni komunikaci a v neposledi@d znal dokonale obsah prezentace. Pro

aspEch prezentace je nezbytnosti posilovani silnychngtk a soustavna prace raht
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nevyraznych, slabSich. Pro sprdvné vniméni, pokmica pijimani nazoé Gcastniky
prezentace je nutnd autorita prezentujiciho. Dgpadentace je o to sij$i, jak silna je

praw autorita.

Rozezndvameaity i hlavni slozky autority:

% Pozini, formalni autorita— vyplyva ze jmenovani dodité funkce.

s Vykonova autorita— vyplyva z faktu, Ze dovednosti a znalosti slokzdvaani
daneho vykonu, docileniditého vysledku.

% Moralni autorita — plyne z druhu uznavanych hodnot a dodrZzovanmcipi
a norem.

.

% Charismaticka autorita— souvisi s projevem osobnosti, simage a takéneswu

pracovat s nonverbalnimi i verbalnimi komurdikami prvky.

Autorita je sloZena z vySe uvedenych &mti, je tedy strukturovana.iiPprezentaci
produktu je pro prodejceitezité, aby si udrzgbozornostucastniki. Ti ji ¢asto v pabehu
delSich prezentaci ztraceji. Pro dosazeni stanchewili by prodejci mdli Ucastniky
zaujmout a udrzet jejich pozornost. Doba, po ktetosgly ¢loveék udrzi pozornost, neni
piresré stanovena. Zalezi na momentélni néJasobnostnim typu a zaujeti obsahem dané
prezentace. Obeérje znamo, Ze Ize pozornost udrzetémou — stidanim rozlénych
prostedki a metod v ramci prezentace. Prodeja&ennenit mimiku, pohyb, gestaie¢
téla, hlas. Také je velmi vhodnétippisobit vyklad a interaktivh komunikovat

s Wastniky. Nemé# dilezitd je pro prodejce jehonage Jiz Ehem necelé minuty si
jedinci vytvai nadzor na druhé. Prezentujici by sé drzet os¥dceného pravidla — obléci
se vzdy o stupeformalrgji nez jeho publikum. Pro muZe prodejce je na én@itolit
kombinaci kalhoty, koSile, kravata nebo kalhotySik® sako. Oblek neni pro neformalni
prezentaci nutny. PonoZzky, jeZz musi bateladit s obuvi, by rly sahat do fiky lytek.
Pro Zeny plati, Ze musi mit k sukni, kter4 bylansahat ke koleémm, vzdy puiochové
kalhoty. Idedlni variantou se jevi kostym, mozny jalhotovy. Nezbytnosti je uzgana
obuv. Decentni Sperky a lehky make-upirazni jeji osobnost. Pro prezentujici muze
i Zeny je dobré mit hodinky, jez atiaZe si je prodejceddom ceny svéhoasu. Nutnosti
jsou také upravené nehtyiaté vlasy (Kabatek, Lagkova, 2010).
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V ¢em tkvi Uspéch prezentace

Uspich prezentace zavisi na mnoha faktorech, jez maglgjci umoznit byt profesional-
nim, sebejistym a schopnym vzbudit a udrZzet poziridgastniki. Jednim z faktdr je

pojmenovani uzitku prezentace pro jeflastniky. Prodejctasto zapominaji na fakt, ze
lidé ad hoc radi uslysi, &&m konkréta je pro & dana prezentacdiposna. Pro srozumi-

telnou definici uzitku je dlezité uwdomit si rozdil mezi parametry, vyhodou a uzitkem.
Parametry— charakteristiky, vlastnosti produktu

Vyhody- vyplyvaji z vlastnosti produktu

Uzitek e individualni, tyk& se specifickych gieb &astniki prezentace

Pri hledani uzitku dané prezentace byl prodejce znat ¢éekavani a paeby Eastniki.

Byva pravidlem, Ze dastnici prezentaci slySi na u®eti perz, casuci zvyseni prestize.

Prvni dojem

Prvni dojem se podi€erného (2008) ut¥az nonverbalni komunikace neznamého jedin-
ce. Jeho vzhled je sdassti nonverbalni komunikace s okolim. dBw daném progedi
kladre ¢i zaporre zaujme, nebo nezaujme a okoli mu jiz neda dals¢isaby projevil

i svoje vnitni kvality. Spolé€né s verbalnim projevem setide jedincovo fpsobeni na oko-

li posunout dal. Kazda prace, profese, méatauspecifika a po jedincich, kfgi provadi,
vyZaduje, aby disponoval ditymi kvalitami. Jedinec, jemuz jsou tyto kvalityagtni, je
piirozere aplikuje i na svém obdeni.,,...prvni dojem snadno vznika, ale ob#ze nani.

A to plati o prvnim dojmu, ktery si o vaseladi druzi a ktery je potom vicéi mére

v jednani ovliviuje, ale také o prvnim dojmu, ktery si vylate o druhych a ktery oviu-

je vas* (Cerny, 2008, s. 165).

Dle Sgépanika (2003) si prvni dojem o jedinci vyfvaruzi v rozmezi #kolika malo
sekund, maximak minut. Ze znameého vyzkumu vyplyva, Zecnik upoutd nejvice
nonverbalnimi projevy (vzhledem, zey$kem, gesty, postoji, mimikou), daleigobem,
jakym sciluje vlastni myslenky (dikci, tempem, dynamikouaditosti, barvou hlasu)

a kupodivu nejménvlastnim obsahem svehocgehi.

Platnost prvniho dojmu je podle Hoskovce (2002)karatelna pouze ve vztahu
k ndslednému aeni. Dojem, ktery jedinec ziska o druhém ve velmdthkém casovém

useku o doposud neznaméitoveku, je téndi bez jakychkoliv protiklad, a proto se jevi
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subjektivre jistym. Na zaklad védeckych vyzkum Ize usuzovat, Ze spolehlivost prvniho

dojmu zavisi pedevsim na lidské zkuSenosti a nadani, na vyrazpostizovanych osob

a na druhu posuzované vlastnosti. Vyzkumy edvpotvrdily, Ze Zeny maji asjSi pohled

na zeny a podolmmuzi vi¢i muzim.

Pires\déiva verbalni prezentace

Fritz (1996) popisujedkolik zasad, jak fisobit geswdcivé pii verbalnim projevu:

B

Pouzivani snadno srozumitelnych, kratkych a jedobych \&t.
Vyuzivani aktivni formulace, nebBgasivni fisobi neutité a tnavs.
Vyhybani se konjunktim, jeZ by posluch# mohla znejist.
Vedeni verbalni komunikace&tginou v gitomnémcéase.

Zakaz pouzivani dvojsmysinych a provokativnich g§ra
Vyhybani se moédnim slotkim a superlatim.

Ptipadny dialekt Ize povaZovat za nedilnoucgmti osobnosti.

Ret téla pii prezentaci

Ret t&la — nonverbalni komunikace, jé€ji popisovana v paté kapitole.

Pt prezentaci by @l prodejce k posileni projevu efektiwmyuzZivatiec téla:

X/
o0

X/
L X4

Vstup na scénu — prvni dojenje-velmi dilezity na zéatku prezentace.

Ocni kontakt, mimika -usnevavy, gijemny vyraz je pro &astniky prezentace
velmi vhodny.

Gestikulace vhodné pohyby rukou umaaiji silu slov.

Pohyb a postoj- prihodné pohybyéda vyvolavaji ¥tSi pozornost nez ustrnuly
postoj.

Hlas —prace s hlasem je taktéilezita.
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4.3 Ziskani, udrzeni a @gstovani zakaznika

~

Storbacka a Lehtinen (2002) ve své publikaci uviaziiizeni vztalh se zakazniky ve spo-
jitosti s vytv@&enim hodnot. Cilentizeni vztali se zakaznikem se jevi vytemi vztahu
trvalého razu. Pro vytweni hodnoty na obou stranach by s#iynorganizace i zakaznici

vzajemr snazit o maximalniizptsobivost.

Podle rkterych komentatdr je marketing ,umini nachazet a udrZzovat si zakazniky".
Tuto definici Ize rozgit nasledovs: ,Marketing je wda a unéni nachazet, udrzovat si

a pestovat vynosné zakaznik{Kotler, 2002, s. 140).

V minulosti se marketingovi pracovrdomnivali, Ze schopnost nachazet nové zakazniky
je nejdilezit¢jSi dovednost. V dnesni dédlse marketé shoduji prag na op&ném mirni.

Ze vSeho nejilezitéjSi je udrZzovat a ¢stovat si zakazniky. Zatimco firmy vynakladaji
na ziskani kazdého stasného zékaznika spoustu @garich prostdki, konkurerni
podniky neustale vyvijeji snahu dgpdhnuti je k sab Ztrata zdkaznika znamena pro firmu
také ztratu potencialniho zisku z moznych celoZiigit nakug tohoto spdtebitele. Jak
uvadi studie Vyzkumného programu technické pomb&RP), naklady na ziskani nového
zdkaznika jsou dghkrat vysSi nez néklady spojené s udrZzenim spokesjersodasného

zéakaznika.

Basu (2011) popisuje proces strategio peswdcovani potencialniho zakaznika.
V Gavodni ¢asti scliizky je teba ziskat siwéru a navazat sEreny vztah. Poté by th
prodejce objasnit cil setkdni a nabidnout pobidikebonvyhodu, aby se potencialni
zakaznik zapojil do procesu rad. Dale jjebt pokladat otazky, aby prodejce zjistil, co
potencialni zakaznik pigbuje a patem touzi. Dobré otazky by dy vyplyvat z daného
kontextu. Pro fipadné uzaieni kontraktu je vhodna snaha prodejce o pochapEzni-

kova séta.

Vyhledavani potencialnich zakaznik

Kotler (2002) shrnuje, Ze v dnesni dateexistuje nedostatek prodaknybrz nedostatek
zakaznik. Je3 i v sowasnosti vyhledavaji prodejci, zastnanci svych podnik nové
zékazniky. Vyhledavéani potencialnich zakaanikzhledem ke zrimym nakladm nacas
prodejd, znamena velmi neefektivni a fira nara@né vyuziti¢asu prodejt. Prodejni

personal by rl prodavat a nehledat nové zakazniky. Vésmmosti bere na sebe
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zodpowdnost zagenerovani voditekead generation) stale vice firem. Podniky dokazi
nachazet tato voditka se stale nizSimi nakladgd&anim dobrych voditek viastnim

prodej@&im jim poskytuji ¥tSicasovy prostor na samotny prodej.

Prodej potencialnim zakaznikim

Ty z nejperspektivgjSich potenciélnich zé&kazhikmtZze kontaktovat pouze prodejce
vyzbrojen dobrymi voditky. V minulosti bylo nutngednat si s potencialnim zakaznikem
termin sclizky. Prodejni personal si z tohaiwbdu sestavoval kazdy tyden kalehda
a vrém zaznamenal planované obchodni néwmst Rovrez po gichodu do kanceté
potencialniho zakaznika klasické postupy, fiidad metoduPZTA (AIDA): upoutat
Pozornost zakaznika, vzbudit &jnZajem, podnitit v potencialnim zakaznikoouhu

a nasleda jej primét k Akci. AvSak trendem dnesni doby je dle Kotlera (2080@2adavek,
aby prodejci méamluvili a o to vice naslouchali. Na misto vymlutieéprodejce nastou-
pil prodejce ovladajici poloZzeni vhodnych otazekicuse a naslouchajici. Ne vzdy ma
potencialni zakaznik o na¥st prodejce zajem, vekterych gipadech upednostni zaslani
prvotnich informaci postou, potazmo telefonickynzhmvorem s prodejcem. Z tohoto
duvodu bylo nutné, aby si prodejci osvojili dovednésalitni telefonické komunikace.
Néktefi z nich jsou diky svému telefonickému umu talegwdcivi, Zze maji schopnost
uzawit obchody i bez vlastni naesty zakaznika. Firmy v s@asnosti vytvéeji pro kon-
taktovani potencialnich zakazihiktelemarketingové skupinygimz Seti naklady.

V souwasném elektronickémeéku jsou osobni navsty prodejdé v kanceléich potencial-
nich zakaznik na Ustupu. Prostdnictvim videokonference&i skypu lze pohodka

z kancel&e provést prezentaci produktu. Pro firmy jsour@omni zamistnanci vyuZzivajici

viv s

vybudovanych vztahse zakazniky.

.Pocitac dava pracovnikm marketingu a prodeje obrovskou vyhodu vtom, ie |
umoziuje uchovat si podrobné informace o potencialnigkaznicich. Znamena revoluci

v procesu prodeje{Kotler, 2002, s. 146).
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Udrzeni si celozivotnich zakaznik

Dle Kotlera (2002) si inteligenénsmysSlejici majitelé saasnych firem vytyili jako swvij
primarni ukol vytvéet vynosné zakazniky. Trendem moderni doby je§it dal. Marketé-
fi usiluji o neustalé zvysovani svého podilu na eegth zakaznikovych aktivitach. Gfit
dodéavat ¥tSi mnozstvi vSeho, co zakaznik nakupuje. TomitilsezvySovani podilu na
zékaznikovilLze fici, Ze utité firmy usiluji o vytvdeni a vlastnictvi specifického ,zakaz-
nického Zivotniho stylu“. O totéz se sng#ibuzensky marketingFirmy zan&iuji svoji
pozornost na wité skupiny, nafiklad kosmetické salony krasy. Jejich snahou jeadatl
jim ucelenouradu sluzeb a zboZzi, jez zcela uspokoji jejichrgimt. Piimérny zakaznik,
ktery se ma femenit v zdkaznika loajalniho a silného, musi profitalika fazemi.

.Hlavni faze vyvoje zadkaznika jsou nasleduijici:

s Prvne kupujici zakaznik.

% Vracejici se zkaznik.

< Klient.

% Advokat.

< Clen.

s Partner.

% Spolumajitel“(Kotler, 2002, s. 148).

V néasledujicichfadcich jsou blize specifikovany argi popsany vySe uvedené faze

pienmeny zakaznika jak je popisuje Kotler (2002):

Prvre kupuijici zakaznik

Na zakazniko¥ spokojenosti s prvnim nakupem je zavisla pépedobnost zakaznikova
opétovného nakupu. Pokud ¢itfirmy pfildkat opakované zakazniky, dopéuje se jim
provadt prizkumy urovni spokojenosti svych nakupujicich zakkaznv idealnim pipadt

se na zaklatlindexu spokojenosti zakaziiikikdze, Ze fevazuji zakaznici spokojeni nebo
velmi spokojeni. Neni to ovSetasty za¥r prizkumi. Nespokojenost zakaztiilse svymi
nakupy se ukazuje asi v25 %igadi. Za zamysleni stoji také fakt, Zze asi 95 %
z nakupujicich zakazniksi nestzuje, a to bd’ z divodu ne¢domosti (komu si maji &t

Zovat), nebo si nemysili, Ze jimi vynaloZené Gsiliu stiznost stoji.
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Opakovani zékaznici

Stredem zajmu market&je pronenit prvré kupujiciho zdkaznika v zdkaznika opakované-
ho. Firmy \&di, Ze mezi prvé kupujicimi zakazniky jsou rozdilné vynosy. Je jiaké
vysoké miry ¥rnosti a stability zakaznik prokazuji firmy evident® vySSi ziskovost.
Praw na takové zdkazniky je upnuta pozornost firemmieiketéd. Projevuje s&astym
prokazovanim zvlastnich sluzeb, Hm&fad zasilanim narozeninovychigmi, drobnych

dareka a dalSimi vyrazy pozornosti.

Klient

Firmy, které poskytuji odborné sluzby, mdtad advokatni kanceld, pouzivaji namisto
slova zakaznici termin klienti“. Rozdil tkvi vitg Ze o svych klientech maji pracovnici

firem mnohem vice informac{astokrat s nimi navazuiji trvalejsi &wdrngjsi vztahy.

Advokat

Pravd@podobnost, Ze bude klient o fismmluvit priznivé, stoupa urérné ke skuténosti,
jak se mu firma zamlouvdNejlepSi reklamou je spokojeny klient. Ze spokgpnzakaz-
niki se stavaji apostolové&Duane, Collins In Kotler, 2002, s. 154)ulBZitou otazkou se
jevi, jaka opaeni maji firmy gijmout ke stimulaci pozitivnich Ustnich referend&édnou
z alternativ se jevi pozadani spokojenych zakadzrdikposkytnuti jmen jejich iatel.

Snahou firem je taktéz ziskani na svou stranu asibavliviiujicich véejné mirni.

Clen

Nekteré firmy vyhlaSuji pro své klientlenské programy, z nichz plynouciia privilegia.
Pritom uvaZzuji, Zeclenstvi spojené s dostatkem specialnich vyhod mnabtenaim

v prechodu Kk jiné firr.

Partner

Partnerstvi se najlad projevuje zadosti firmy o zakaznikovu pomdctporbé novych

vyrobki. Tento partnerskyifstup vidime nejastji v mezipodnikovych vztazich.
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Spolumaijitel

Pristup k zadkaznikovi jako k zainteresované stram jevi byt nejvySSim océ&mim zékaz-
nika. Do této skupiny pattaké druzstva, kterd maji zakazniky, jez jsowwvar jejich

maijiteli.

Prodejni zasady

Mikulastik (2007) formuluje &které zasadni postupy, které bylmrodejce pi jednani se

zakazniky bezpodmine¢ dodrzovat:

% un¥t se ovladat fedevsim ve stresovych situacich,

%+ zbavovat se rozlhych zlozvyk,

“* musi se vyvarovat rozliSovani zakaznila sympatické a nesympaticke,
s vytvaret atmosféru porozuni a divéry,

¢ dbat na dlezitost prvniho dojmu,

% mit vZdy gipravenou pohotovou slovni zasobu,

% ovladat urgni zakaznikovi naslouchat,

% chovat se k zakaznikovfiemne za kazdych okolnosti,

% spravrt uplafiovat svou odbornost,

%+ pusobit vyrovnag a klidre.

4.4 Asertivita

Poprvé formuloval principy asertivity Salter v 5etech minulého stoleti,Asertivni

komunikace je fedevdim ote'ena komunikace zaffena proti manipulaciCasto se také
definuje jako sed na kontinuu pasivni a agresivni formy komunika¢Bedrnova,
JaroSova a Novy, 2012, s. 334).

Pti jednani s druhymi lidmi se dle Mikulastika (20@&jinec¢asto dostane do situace, kdy
chce kazdy &co jiného a ma odliSny nazor. Zdaleka ne vSichinggi kultivovar a féro-
vé. Lze rozliSit fizné formy reagovani na intetad situace: maniputai, pasivni,
asertivni, agresivni. Préasertivni chovani ma stanovené jasné hranice @avoddiruhym
jejich poruSovani. Asertivhim chovanim lze pojmeatojediny mozny, spravny a kultivo-
vany zmsob mezilidské interakce. Je napomoctiozpySovani sebeddomi a sebedcty,

taktéZz ucty k vlastni os¢bod druhych. Posiluje lepSi konstruktivni zvlad@ndblémi,
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dobré mezilidské vztahy, efektivni spolupraci aaaje nezakryt mluvit o problémech,
jez by mohly gjak naruSovat vztahy. Asertivni chovani taktéZz mabrosazovat vlastni

nazory, byt nezavislym a zlepSuje kvalitu vnimamygh lidi.

Asertivni chovani je takové chovani, kdy ma jedipeert pod kontrolou ufité hranice
chovani. Pokud se mluvi o asertivilefenzivni, ma autor na mysli meze, kam aZen

jedinec ustoupit, ale také meze, co Ize maxigabzadovat.

Asertivnim se oznauje takovy pistup k Zivotu, kdylovek dokaze zit jako nezavisly, ctici

prava ostatnich a schopny respektovat jejich nazory

Deset zakladnich asertivnich prav dle Capponihojaka (1994 In Bedrnova, JaroSova
a Novy, 2012, s. 335):

1) ,Méate pravo sami posuzovat své chovani, myslendmace a nést zaZm za jejich
diisledky odpagdnost.

2) Méte pravo nenabizet Zadné vymldivgmluvy ospravedbijici vaSe chovani.

3) Méte pravo sami posoudit, zda a nakolik jste oddoivza problémy druhych lidi.

4) Mate pravo zrnit suij nazor.

5) Mate pravo dlat chyby a byt zachodpowdni.

6) Mate pravorici ,ja nevim®.

7) Méte pravo byt nezavisli na dobrélivostatnich.

8) Mate pravo dlat nelogicka rozhodnuti.

9) Mate pravorici ,ja ti nerozumim®.

10)Mate pravorici ,je mi to jedno®.

Dosazeni pjatelného kompromisu by &o byt primarnim cilem asertivni komunikace.
V komunikaci se asertivni chovani podle BedrnowatpJové a Nového (2012) projevuje

zejména vdchto socialnich dovednostech:

% umeni spontanniho projevu,

% zvladnuti pimérené miry sebeotéeni,

¢+ dukaz prosazeni opravného pozadavku,

% umeni pozadani o laskavost,

¢ zvladnuti odmitnuti bez zbyteych pocit viny,
% umeni poskytnuti zgtné vazby,

s umeni prijeti zpstné vazby.
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V pocatcich rozvoje asertivity, tedy v 50. letech mitndéstoleti, bylo zformulovano
nékolik doporwgeni:

X/

% ,, Nebojte se uchylit k tzv. feeling talk — vyfagte své pocity.

% VaSe mimika ma odrazet, co citite — pouzivejtafaaik.

*+ Nacvik nesouhlasu: nebojte Aei ,ne", nemgjte strach odmitnout.

% Technika uzivani ,j&": nemluvte za skupinu, neséwejte se za ,my“, nemluvte
obecr, ale vSude, kde to jen trochu jde, se vigte za sebe.

% Technika ,pijimani pochvaly”: jste-li chvaleni, netejte kolem toho okolky,
nenamitejte s faleSnou skromnosti. Dejtéchod své radosti a pochvaldijnete.

% Nebojte se improvizovat a spontérednat — je to nejlepsSi Iék na nerozhodnost*

(Vybiral, 2009, s. 238 — 239).
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5 VERBALNIi A NONVERBALNiI KOMUNIKACE

Hartl, Hartlova (2004, s. 265) v psydgtkéem slovniku definuji komunikaci takto:

.Komunikace = dorozumivani, ghbvani, picemz obec# komunikace neni specificky
lidskym jevem, existuje i u Ziiohiz, na rozdil odazyka. V psychologii;gdevsim fenos
mysSlenek, emoci, posia jednani od jedné osoby ke druhé”

Komunikace pat mezi zakladni prvky mezilidskeé interakce. Pfedhictvim komunikace
si lidé scluji v negimém ¢i ptimém kontaktu roztiné vyznamy. Komunikaci lze

z psychologického hlediska povaZovat za zékladoliesensky proces.

VSude tam, kde se lidé setkavaji, dochazi ke vadgekomunikaci. NejspiSe prvnita
popisujici teorii socialni komunikace zniNeni mozno nekomunikovat(Watzlawick,
Beavin a Jackson Iniiohlavy, 1988, s. 14). Vyrok lze chapat tak, zeyknéné zprav
mezi lidmi dochazi vSude a za vSech okolnosti. ¥eflsocialni komunikace je procesem
obousnérnym — dvoustrannym gtenim. My sdlujeme réco druhym a ti séuji néco

nam.

Kohoutek (1998) popisuje komunikaci jako komplexuicialni jev, na ktery je nutno
pohlizet v SirSich souvislostech interpersonaltérakce. Jiz v prenatalnim obdobi vyvoje
ziskavéacloveék schopnost sociélni interakceti lkomunikaci seclovék snazi navazat
s druhym ,spolé&enstvi®, pokousi se mu &8 postoj, mirgni nebo myslenku. Komunikace
se &li na gimou, nepimou; oboustrannou nebo jednostrannou; soukromba weejnou

¢i masovou. Masova a néma komunikace seif$ipomoci techniky, médii. Za hlavni mé-

dia povaZzuje film, video, rozhlas, tisk, televidivadlo, ale také i vykladni gkg.

Kazdodenni Zivot jedince podi€erného (2008) napliji komunikace #zného druhu.
Clovék komunikuje s ostatnimi lidmi nebo od nickijima zpravy pismemiesi a taktéz
prostednictvimiady nonverbalnich komunikaich signél. Lidé reaguji ovSem i na obec-
né formy sdleni, tykajici se veSkeré populace aved vzniku neprameni u Zadné
konkrétni osoby. Tyto obecné formyegehi jsou spoléenského fivodu.
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Komunikaéni kanaly

Prostednictvim komunikénich kandl se odehrava ipnos sdleni. Mead (1994 In
Bedrnova, JaroSova a Novy, 2012) uvadi seznam kikaatmich kanal, které se &n¢

povazuji za komunikani prostedky:

% pri ustni komunikacirozhlas, televizor, prezentace, telefon, skupgnkgmunika-
ce, face to face,
s pri pisemné komunikacaelektronicka posta, fax, dopis, tisa reklama,

% pri obrazové dokumentaaiastnka, kresba, plakat, fotografie.

Bélohlavek (1996 In Bedrnova, JaroSova a Novy, 204@)liSuje v organizaci tyto

komunikani kanaly:

% lateralni— na stejné urovni mezi jednotlivymi Utvary,
% vertikalni— vzestupny i sestupny charakter,

% diagonalni— na fiznych Urovnich mezi Utvary a pracovniky.

5.1 Verbalni komunikace

Uspich v komunikaci a jednani s ostatnimi lidmi je loebrych vyjadiovacich schopnosti
dosti neprav&podobny. Sipanik (2003) piSe, Zze kazdy z nas, a tosKolikrat bshem
Zivota, se ocitne v roli uchase o fFjeti ke studiu, do zagstnani apod. V takové situaci
je poteba misobit pozitivie a prostednictvim dobrych verbalnich schopnosti segtum
.prodat‘. RovreZz v kazdodennim Zivétje zapoitebi schopnosti jagn srozumitelss
a pokud mozno stim¢ scElovat nadzory, myslenky a postoje. Dobré rétorickBopnosti
jsou predevsim v zagstnani velmi cetnou prednosti.Re¢nikem seclovék nerodi, ale

stava. OvSem bez pile, snahy, tréninku a celoZikotmzdtlavani se t&lovéku nepods.

Slova jsou dle Recknagelové, Rohmann — van Wwiér{@012) velmi Gzce propojena
se vzorci chovani a taktéz s pocity. Slova fungaifio spousice ne¥domych proces
do nichz nelze aktivhzasahovat, ale které se ve velkéargodepisuji na skuteosti, jak
se jedinec citi a jak reaguje na své blizni a rdioBnadno mze dojit k nedorozusmi,
jelikoz slova mohou mit pro kazdého jiny vyznamow@l, aniz si tatloveék uvédomuije,
disponuji velkou moci. OvSem jizippouhé myslence na konkrétni slovo a jefipgdném

vysloveni jsou okamaitspusény procesy v lidském poddomi.
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Verbalni socialni komunikace jix, tedy schopnost tité spol€nosti dorozumivat se
vzajemre urcitym jazykem. Myslenky se vyj&dji slovy, vizitkou mySleni jéec. Nejdile-
Zitgj8im prostedkem komunikace je jazykRet je sloZena ze znakkteré maji primar
sdklovat. Peirce (InCerny, 2008, s. 10) rozpracoval klasické pojeti zngknak je dan

vztahems prvki:

1) vehikulum, tj. nosiznaku,
2) objekt, ktery je nogem zastupovan,

3) interpretant, cozZ je vysledek interpretace”.

V komunikaci Ize sp#bvat snahu o0 dosaZeni alespoinimalni podobnosti mezi interpre-
tanty. Ve zvySeném @tu znaki, jeZ maji vysoky stupepodobnosti signifikace a rovh
V umeni pouzit tyto znaky, vidi zlepSeni komunikagé.Osgoodo¥ pojeti je vyznam zna-

ku zavisly na celkovém chovéani a podminkéch, t& sie pouzije(Cerny, 2008, s. 10).

Sdlovani se zaklada na konvenci obsahforem elemeidtiedi.

Pozornost by rla byt wnovana zejmeénainto drutim reci:

VVVVV

i fe¢ reprodukovana.

% Dyadicky dialog Jde o rozhovor mezi dma lidmi. V mnoha studiich se v dnesni
doke povazuje za zakladni slovni projev.ik& se tykat sdileni ndZgrpostoi,
nejhlubSich myslenek, pojeti.

< Re¢ v malé skupi# lidi. Zvy3ujici se v§et situaci, kdy jsou lidé v malé skupin
spolu v interakci, je f@dmétem studia iiznorodého skupinového rozhovoru. Jako
piiklad 1ze uvést studie diskuzi, debat, porad argtdvsoubaj, jako i gratelskych
fizenych i volnych skupinovych rozhovor

% Ret k velké skupi@ lidi. Prikladem niiZe bytieinicky projev proneseny ke shro-
mazdni.

< Samomluva Re¢ ¢lovéka, ktery si mluvi sam se seboudkieii jedinci si mluvi
sami pro sebe néjlad @i ujasiovani problematiky, i rozhodovanici rozvazo-
vani (Ktivohlavy, 1988).
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Zaméry slovniho sdleni

Tim, co jeieteno, Ize séovat rgjakd fakta. Kazdy proneseny vyrok neni tvrzenim.

Ze syntaxického hlediska rozliSujem&ywoznamovaci, ffikazovaci, tazaci, zvolacitari.

Austin (In Kiivohlavy, 1988) rozlenuje slovni sdleni z hlediska motivich zangra do

dvou skupin:

% Konstatovant logické vyrokyci popisna sdeni, jimiz se &co tvrdi.

% Cinnostni sdleni— vypodi, na které ma navazovat provederitého vykonu.

Obsah sdleni

U kazdého s#leni je mozno rozliSit to, co 8hlijeme (obsah) a formu, tedy jak toskge-

me. Existuji lide, ktd dokazi zaujmout druhé svym vybrouSenym projeveynjkajicim
podanim a navic jeSpasobivou formou, festoze nemaji druhym moc gt Tito lidé se
vyborrg poslouchaiji, ale po skoéani jejich projevu ostatni mafmpremysli, ocem taiec
vlastre byla. Na op&ném polu jsou odbo#velmi zdatnirecnici, ktefi vSak neursji svym
vystupem zaujmout a byvaji velmi nudpfod slovem obsah nemame na mysli konkrétni
téma prezentovan@cnikemci partnerem v jednani. Obsah jégulevSim strukturou proje-
vu, logickou vystavboiedi. V obsahu se projevuje vl konzistence prezentované latky,
logické vazby, sled a navaznost jednotliviésti 7eci, jeji dramaticka stavba(Stpanik,
2003, s. 120).

S obsahem by #ha byt co nejsreji spojena_forma s#eni. Formou, jakou dto scluje-

me, nabyva nadinnosti a odez¥to, co sdlujeme.

Paralingvistika

Vybiral (2009) ve své publikaci uvadi, Zze tzvaralingvistické jevy jsou podstatné
pro psychologicky rozbor verbalni komunikace. Meaialingvistickeé jevy, jez doprovaze-
ji zvukovou produkci hlasekadi: artikulaci, ton hlasu a jeho usazeni, tempaviglhlasi-
tost, intonaci, pomlky, zvukyipzaraZeni se¢i vahani. Lainga (In Vybiral, 2009, s. 110)
vedlo upozorgni na dilezitost chyb, pauz, kterych se komunikujicica® dopousti,
ke zformulovani teze, Ze ,jazyk mize byt pouzit k tomu, aby vyjéldo, co nedokazegict

(what it cannot say)".
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V roving paralingvistické mZze mluwi svou promluvourict i to, co mvodrg nechél.

Naopak niize také mnohé pouze nazitaZaswcenému poslucliaje ziejmé, co chce

mluv¢i Fict, pokud tedy umi &jst* v ndznacich. Mrknutim oka nebo posunkemzen

mluv¢i predejit nedorozugmi.

Krivohlavy (1988) nastiiuje paralingvistické charakteristiky re¢i nasledovre:

X/
L X4

Chyby vieci.
Hlasitostiedi.
Melodieteci — intonace.
VySka tonuredi.
Plynulostieci.
Objemiei.
Rychlostreci.
Spravnost vyslovnosti.
Kvalita reci.

Frazovani -€lenéni fegi.

Paralingvistické slozky akustického projevu Ize rodélit do &ty skupin:

1)

2)

3)

Akusticky projev — hlasova dimenz8ociélni komunikace se mezi jedinci projevu-
je hlasem. Ve zbarveni hlasu, v t&hirve které je rozhovor veden, se odrazi
zejména psychicky stav hottoi osoby. Zabarveni hlasude byt roviéz metit-
kem momentalni ndlady hokioiho jedince. Ze svrchnich tbrhlasu Ize fetelre
rozeznat stavy skleslosti a vzruseni.

Recovy projev —¢asové charakteristikyPro rychlost mluvy je gtitkem mnoZstvi
vyprodukovanych slovdnem minuty. Z vysledk studii je patrné, Ze Zeny jsou, dle
vySe zmigného hlediska, vykor#si nez muzi. Zhruba 26 tisic slov tila denni
produkce u sledované skupiny Zen, u thoezi 10 — 12 tisici slov v fib¢hu dne.
Interakéni vztahy v jazykovém skupinovém proje\is prevazuijici, rozhovorovou
formoufteci, se setkdvame v situacich, kdy se jedinci v repho stidaji, nemluvi
tedy stale pouze jedefiovék. Z provedenych studii rozhovowvyplyva, Ze mezi
délkami slov a utitymi pocty lidi ve skupig panuje zakonny vztahifiRrozhovoru

mezi d¥ma lidmi ma hovor nejkratSi trvani. Pravidlem tabgva, Ze pokud
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jedinec, jenz si vzal slovo veétdi skupir lidi, vyuziva Zejm¢ negilis casté
prileZitosti, a tim padem mluvi a mluvi. Doba jehwigi@ni je podstatndelsi, nez
kdyby hovdil v malé skupince lidi.

4) Mimoslovni akustické projevyMezi mimoslovni slozky hlasoveho projevadime
raizné zvuky a pazvuky, vzdechy a dalSi obdobné pyolgasitého dychani, jenz
vychazi z hrdla howdciho (Krivohlavy, 1988).

NejéasijSi chyby ve verbalni komunikaci

Posluch&im vSeobeck vadi zdlouhavy, rozbihavy, nesouvisly, rozv@ a nekonzistent-
ni projev. Mezi nezajimavé gattaké projevy suché, monotonni, nezdzivné, pranese

hlasem tér& skomirajicim.
Mezi nefasgjSimi chybami v hlasovém projevu Ize nalézt:

% Souwti, jeZ nemaji konec,
% priliSsnou miru cizich slov,
% plevelna, parazitni 8Vka,
% maodni slova,

s ééé, ehm a dalSi zvuky,

% tichoufet a $patnou vyslovnost anik, 2003).

5.2 Nonverbalni komunikace

.Nonverbalni komunikace zahrnuje veSkeré komufmkarojevy, které nesignalizujeme
pomoci slov. Komunikujeme, i kdyZz nemluvime. | nd&eni, kamenna tvéa poloha éla

v klidu za nés a o nas haglmypovida“(Cerny, 2008, s. 18).

Nonverbalni komunikaci Ize chapat jako signatdamé, podedomé i neeédomé, jimiz se
projevuiji lidé @i vzdjemné interakci. Nonverbalni komunikace jerekteristicka pede-
vSim feci téla — gestikulaci, énim kontaktem, mimikou, dotyky, hlasem, postojicdyby.
Zahrnuje vsSak i vlivy prosedi, obleeni, Upravu a celkovy vzhledimi, pachy,casovou

dimenzi. Ri nonverbalni komunikaci jsou d@ny vSechny smysly.

Je kZné, Ze lidé nedodeji nonverbalni komunikaci a naopakepeiuji komunikaci
verbalni. Mluven&ec prozradi o opravdovych pocitech a mySlenkach dehHidi mno-

hem mén nezies téla. Cerny (2008) vySe popsany vyrok vysiuje faktem, Zeeg téla je
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vétSinoutizena nesdomim, proto stlovek vétSinu svych signél neuddomi. Totéz plati
i opang, druhd osoba ffjima wtSinu signal podwdoms. Obkias Ize z nonverbalni
komunikace wyist jistou rozefi s mluvenymi slovy. Tyka se tore@devSim uchazé
0 zangstnani, kt& pii pohovoru s personalisty jinak &dji informace slovy a jinakeci
téla. Pokud panuje nesoulad mezi verbalnim wWgain aieci téla, ostatni vnimaji prav
mimoslovni signdly jako &rohodrgjsi.

Zajimavy je fakt, Ze pokud s#ovék chce s druhou osobou rfédgad seznamit, obrati se
k dané osobhorni polovinou dla. FFimou dusi signalizuje vZfmené drzeniéta, sebed-

véru vyzauje vzgimena clize, klidny pohled do® vzbuzuje dvéru.

Prostednictvim nonverbalni komunikace si lidéekgi piredevsim smyslay vnimatelné

vyznamy. Komunikator néasgji dava na odiv s emocionalni stav.

Dle Kubové (2011) si pod pojmem komunikace nelzgedgptavit pouze slova
a jejich obsah. Po#énem, v jaké e lidé vnimaji informace podané verbélnonverbal-
ng, se zabyvalo mnohoédci. Na zaklad védeckych studii Ize usuzovat, Zze verbalni
komunikace mize gedstavovat pouhych 7 % vSech vnimanych informaagich 25 %

zabarveni hlasu a 68 % nonverbalni komunikaci.

Stepanik (2003) uvadi, ze nonverbalni komunikace spaisertivitou pat k nejvice frek-
ventovanym obsalm vycvikovych seminé a pedndSek pro vSechnyiqustavitele

rrrrr

obchodnici a prodejci. iBsto, Zze enormni zajem o studium nonverbalni kokaanijiz
ziejm¢ dosahl svého vrcholu, je v s@msné dob zdivodreny a opravany. Podle & pafi
k reci téla:

¢ télesna sourrnost, vaha a vyska,

% obuv, odv a doptky,

% rysy oblceje, &es, gstni a kosmetické Upravy,

% podrety ¢ichove,

s mimika,

%+ zpasob sezeni, postoj, tthe,

% gesta,

% télesny kontakt

+¢+ odstup od druhych,

% projevy vztahu k teritoriu vlastnimu i teritoriuudrych.
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5.2.1 Slozky nonverbalni komunikace
Rozliseni slozek nonverbalni komunikace jak je ddiny (2008):

Proxemika — ,,...prostorové umishi (tzv. sympaticka vzdalenost) se zabyva dnifst
Ucastnil v prostoru, pipadre i orientaci v @m* (Cerny, 2008, s. 43). Vzdalenost je
svazana vysledkem pohybu celéltat Informace o vzdalenosti Ize &olvat ¢ichow,
opticky, slucho¥, dotykem. B nonverbalni komunikaci je nezbytné dodrZovattipay
odstup od druhych osob, jelikoz tifloveék vyjadiuje respekt &¢i cizimu Uzemi. Jedna se
o prostor vSude kolem nas a jeho naruSeni v lidgebzuje obzvlas negijemné pocity.
Pokud chceélovék dosahnouti naopak nedosahnout poZzadovaného komunika zang-
ru, mgl by prostor spravh vyuzivat. Terminenproxemikase oznauje vzdalenost mezi
praw komunikujicimi jedinci. Jako jeden z nemnoha préj@aonverbalni komunikace je
praw proxemika pesré metitelna. Slovaeritorialita pojmenovava zjsob chovani, jakym
se oznduje prostorové vlastnictvi. dkteri behavioralni ¥dci soudi, Ze se teritorialni
chovani objevuje i vlidské spdleosti, [Festoze je toto chovani znamdegevsim

Vv souvislosti se zvaty.

Hall (In Cerny, 2008, s. 43) rozliSityii zakladni distaéni pasma:

1) ,Pasmo intimni vzdalenosti = od“pmého kontaktu do 45cm,
2) pasmo neformathosobni = 45 — 120cm,
3) pasmo socialéporadni = 120 — 360cm,

4) pasmo veejné = od 360cm dale”.

Posturologie— interpersondlni komunikace prgetinictvim drZzeni a postojéla. Télesna
poloha s¥dc¢i o tom, co se s osobou v danou chvéfeda taktéZ o skuteosti, co se dalo
v predchozim okamziku. Zajimavosti je, Ze pokudlmvék sam, zaujima jinou polohu,
nez kdyz je v jehoifitomnosti druha osoba. Mehrabian (erny, 2008) na zakladsvych

studii rozliSuje dva z&kladni rozny drzeni ¢la:

% Naléhavostktera se projevuje vipdklonu, a to mirném. Naléhavost se preferuje
u osob, jez mé&lovek rad.Castji nez u mua se vyskytuje u zen. Dezitou sloz-

kou naléhavosti je otégnost pazi a rukou, jeZz prezentuji signél feosti.
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% Relaxacj jeZz se projevuje z&klonem celéhdai asymetrickou polohou nohou,
naklorenim na bok, nebo uvainyma rukama. Prév pii socialni interakci

s jedincem, jeZz ma nizSi socialni statut, je relakeozner vyuzivan.

Polohou éla ¢lovek vyjadiuje swij zamer priblizit se k jinému, roz$uje swvij vlastni osobni
prostor nebo se jen tak chouli do sebe. Mezi zakléidské polohy, které maji velké
mnozZstvi konfiguraci, p#tlezeni, stani, sezeni, kbni. Drzenimda se vyjaduji inter-

personalni postoje a také emocionalni stav komtwri&a
Kubova (2011) nad&kolika piikladech popisuje vyznam posturologie:

s V pripac, Ze dva lidé zaujimajitei sobs uhel 90 stupd, poskytuji utity dil
prostoru tetimu.

s Pokud rkdo sedi na ifednicéasti Zidle, naznaije to jeho snahu o & z nastalé
situace.

% Sedi-li d¥ osoby u stolu f&s roh, jedna se o uveélmou atmosféru.

Kinezika — nauka o pohybectéla a jehocasti. Birdwhistell (InCerny, 2008) je tiircem
teorie, ktera vysstluje, Ze €lesné pohyby jsou do jisté miry analogické se dl&amuni-
kaci.,Pohyby #la podporuji verbalni komunikaci nasledujicimigpbem:

% zvySuji draz vypovdi,

L)

% prindseji dalsi informace o vypé,

*,

X4

L)

ilustruji vypovd,

*,

X/
L %4

poskytuji zptnou vazbu od posluche,

X/
L %4

jsou signalem pro dalSi udrzovani pozornosti,

L)

% kontroluji synchronizaci* Cerny, 2008, s. 65).

L)

V procesu komunikace tvio pohyby Ela opet dilezity kanal. Jeho vyznam si jedinec
uvédomi v okamziku, kdy jej nelze vyuzit, kiikladu @i telefonickém rozhovoru.
Doposud neni i@sré zjiSttno, za jakych okolnosti a v jakycltipadech lidé pouZivaji
gesta. Prawpodobré se tak dje v situacich, kdy vyslovit mySlenku verbélje ©€zSi nez

vyprodukovat gesto.
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Gestika— zabyva se studiem gest, jéleZitou sodasti kineziky Gesta slouzi ke zvyraz-
néni ema@niho ndboje mluveného slova. Gestem se rozumi myrgohyb celéhoéta,
hlavy, nohou nebo rukou. Mead (Gterny, 2008)tika, Ze komunikace pomoci gestipat

mezi prvotni typy komunikace.

Gesta by mila byt v souladu s mluvenym slovem gl by fe¢ prirozere doprovézet
a zarové posilovat jeji dinek. Cerna jsou gesta umiéna, je teba se vyvarovat teatral-

nosti a vyunslkovanosti (Stpanik, 2003).

Dle Argylea (InCerny, 2008) Ize &n¢ poznat znaméhelovéka jiz zdalky podle jeho
gestikulace. B jednéni s druhymi lidmi je velmitdeZité poznat jejich naladu &dét, jaky
vyraz tvde a gesta by &y byt pouzity. Gesta poméhaji jedima dokreslit a zvyraznit
jejich pocity, gedstavy a mysSlenky. Uklidijicim dojmem fisobi uvolrgné svaly ve tva,
dojmem lhostejnostigsobi kamenna t¥gostradajici jakoukoliv reakci. V interpersonalni
komunikaci je velmi dlezitym prvkem nonverbalni komunikace tsmUprimny asnév
odrazejici se v lidskyche¢ech vypovida o zajmulovéka o druhou osobu a vyvolavéagel-

ské pocity. Gesty se &8dje kvantita (kolik emoci), mimikou kvalita (jal&moce).

Mimika — komunikace progednictvim oblkejovych vyraa. ,Obli cej mé& bohaty komuni-
kacni potencial. Je primarnim kanalem prockn/ani emocionalnich stéy odrazi inter-
personalni postoje, poskytuje neverbalniétapu vazbu ke seténi naSich partnet

v interakci a wkteri kolegovérikaji, Zze je to po lidskéeci druhy nejdilezitejSi zdroj

informaci“ (Knapp InCerny, 2008, s. 97).
Lze rozliSit i druhy funkci mimickych projev.

% Charakteristika osobnostiOblicej je Zejmé nefgastji vyhledavanym vizualnim
cilem C(tastniki mezilidské komunikace. Z obkje secasto odhaduje povaha
osobnosti.

% Interpersonalni postoje a emaockejich vyjadovani je v lidské spotmosti kontro-
lovano kulturou a menSim dilem rasizeno kognitivnimi faktory osobnosti.

+« Signaly interakceJsou velmi snadno &ian¢é raiznymi partiemi oblieje grenaseny.

Vyrazy, jez je mozno z okiigje vyist, slouzi jako podfrny a dophkovy kanal feci
(Argyle In Cerny, 2008).
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Haptika — komunikace progednictvim doteku, taktilniho kontaktu. Doteky sezumi
podéani ruky, facka, pohlazeni. Kazdy dotek, vyjnsického podani ruky, je zasahem
do osobni zény. Dle psycholbgnize byt absence mazleni a ddiekcasném dtstvi
piicinou patologického chovani jedine pozdjSich letech. AvSak rowz nadnérné doty-
kani se druhych dkdy piasobi velmi rusi¥. ,T ¢lesny kontakt je nejprimitivisi formou
socialni komunikace. Ve vyvoji plodu je hmat a#dec prvnim smyslem, kterychzd
fungovat. Zarodek reaguje na impulsy tied pulsujiciho srdce, coz jéSumodciuje
prostedi plodové vody. O tom, jakyéswa dit venkuceka, se tedy prendozvida pro-
strednictvim dotyku‘{Knapp, 1978 IrCerny, 2008, s. 108). Rozlidujeme doteky socialni,

milostné, funkné — profesionalni, fatelské a sexualni.

O¢ni kontakt— komunikace pohledenie¢ oci. O¢i hraji dilezitou tlohu pi interpersonal-

ni komunikaci. DelSi pohledénuje jedinec osah které si vazi, rowt také osobam
sluzebr starSim. DelSi jsou také pohledy na osoby, ktejgdinec dava z rozlnych
duvodi prednost. Znamym lidem se takénuji delSi pohledy nez lidem naprosto nezna-
mym. OvSem nejdelSi pohledyrwiji jedinci €m, o jejichz kladny vztah velmi stoji.

Souhrni Izeftici, Ze @i pozorovanieti oci je treba ¥novat pozornost zejména:

% sekvenci pohlei

% velikosti pulpily,

+« zameteni pohled,

+ celkovému objemu pohléd

% Uuhlu pooteyeni vicek,

% cetnosti pohled,

+«» dok trvani zansteni pohled,

« mrkacim pohybm.
Magnus (InCerny, 2008, s. 124kl pred 100 lety:| kdybychom byli tak viecni jako
Demosthenesi Cicero, pece jen by se tato naSe dovednost nedala srovioat, &terou

vladnou nase pohledy*.

Paralingvistika— komunikace svrchnimi tonieci. Krivohlavy (1988) jiradi mezi verbalni

projevy, z toho dvodu je jeho nazor popisovan figlusném oddilu.

Paralingvistika je souhrnem v3eho, co doprovazidlei projev. Jedna se o charakteristiky

ieCi, jeZ nejsou pisendrzaznamenatelné.
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Vzhled a uprava zevfisku — komunikace vzhledem. Hlavni smysl manipulace stnlas
vzhledem Ize nalézt ve snaze vyslat oésab nejkladgjsi informace. Jiz v fibéhu
socializace se vyt¥anavyk pro noSeni odpovidajiciho ol#ai. Extroverti upednosiuji

jasrejsi a s¥tlejsi barvy, zatimco introverti préwnaopak.

5.2.2 Vyznam nonverbalni komunikace

Nonverbalnimi signaly se podi&erného (2008) projevuje organismus fyzicky. Tyto-pr
jevy je mozné z anatomického hlediska podrobit ymealV tiznorodychéastech séta je
vétSina mimoslovnich sign@linterpretovana odlign Dezinterpretace vysilanéhoésehi
hrozi zejména vifpadech, kdy fijemci nevnimaji komunikani akt v kontextu kultury

podavatele.

Mimoslovni signaly Ize¢lenit na nasleduijici:

% vrozengmrkani),
s nawené(vojensky pozdrav),

% kombinace obojih¢plas, pokiceni ramen)

Mimoslovni signaly odkryvaji, co si dana osoba popk mysli. Na vytvéeni nonverbal-
nich zprav spolupracuji rozdilgésti tla.

Birdwhistell (In Cerny, 2008) zdiraziuje, Ze lesny signal m& sam o sokénsi nulovy
vyznam. Ten ziskaipmo az v konkrétnim kontexturiPousti vSak existenci¢kolika typa

nonverbalnich signa) jez maji vyznam passSinou konstantni (endai vyraz ve tvé).

Kterakoliv interaktivni situace je specifickd svg@irukturou, z niz je mozné odvozeni

vyznamu pouzivanych nonverbalnich signal

.Strukturou situace se rozumi zakladni sada viztah motivanich faktori Gcastnili
interakce, napiklad spoléenské postaveni lidi v interakci, zda jsou v pradovi mimo-
pracovnim porfru, zda maji pozitivni (spolupracuji) nebo negatifsoupei, konkuruji si)
vztah a kon¢gné, zda jsou stejnéhd odlisného pohlavi“(Cerny, 2008, s. 19). Soihg
s rozliSenim nonverbalni komunikace podle e, kterymi je sdleni vyjadeno, je
dulezité i hledisko tykajici se druhu komunékého spojeni, jimZz ma nonverbalni¢kmi

probihat. Jednd se o druh smyslového orgénu, rpdrsttvim kterého je nonverbalni
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sckleni prijemcem dekdédovano. Smyslové organy mohou mit tdopipac povahu

akustickou, optickou, chiovou, taktilni i¢ichovou.

Nonverbalni komunikaci lze vyjétl osobni pocity, kufikladu podizenost, obavu,

aspech, pevahu. Fkladem niZze byt nervozni chovani, jez Zmanejistotu a strachip

pracovnim pohovoru. Nonverbalnimi projevy, jak p(&erny (2008), jedinec vyjadje

.....

tvim slov. Zmisob vyuzititeci téla byva casto podmién osobnosti a temperamentem

komunikatora. Rozdily |ze pozorovat také meisipsniky pohlavi Zzenského a muzského,

mezi dosplymi a détmi i mezi spoléenskymi skupinamitiizného zaréeni. VrgjSi projev

komunikéatora odréZi kulturni oblast i rodinné tediRet téla méa velkou vypovidajici

hodnotu o aktualnim zdravotnim stavu komunikujigédince.

Kiivohlavy (1988) ve své publikaci uvadi, Z& getkani jeding dojde k vynéné pohledi

na sebe navzajem i naciiou ¢i neukitou vec, dojde roviz k vymeneé informaci a také

k nazn&eni gistupy a postoj. Fri takové interpersonalni nonverbalni komunikacirdiod

k ,ovliviovani“. Jedna se o oviievani mimoslovnim fisobenim, a to:

X/
°e

Pohledy Dle psycholog se jedinec, ktery ma v umyslu druhého ovlivnit, niéa
diva jinym zmisobem nez jedinec, kterému se o awivani druhého nejedna.
Priblizovani se Z provedenych pokudze vyvodit za¥r, Ze jedinec, ktery druhého
0 Néco zada, pisobi geswdeiveji v piipads, Ze fistoupi blize. Jedinec Zadatel, jenz
stoji opodal, psobi dojmem, Zeigjme tak moc nepdebuje to, ¢ Zada druhého.
Fyzicky postajJedinci v interpersonalni komunikaci mohou zaujinhiahé postoje

a polohy. Pokud se jedn& o ruce, tak ty mohou bjgdmoho jedince zaloZzeny
na prsou a u druhého velpodél tla viset doh. V tomto gipac se jedna o ne-
kongruenci. O kongruenci by Slo vipact, Ze by oba jedinci #ti ruce zaloZzené
na prsou.

Uprava zev#jdku. Primarni zetelna informace ¢loveku vyplyva z jeho vzeeni.

V pokusech bylo prokadzano, Ze atraktivni jedinésagbi mnohem ig@swdcivéji
nez jedinec ménatraktivniho vzhledu,Obraz, ktery ma druhylovek o nas a na
nemz ma nasSe vz&ni svij podil, ovliviuje jeho postoj k nam i kesi, 0 niz s nim
hovaiime" (Ktivohlavy, 1988, s. 195).
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Nollke (2009) nezapomind na vyznaedi téla pi slovni sebeobran Dle rgj predstavuje
fe¢ téla jakési zaklady, na kteryathovek stavi svoji pohotovou odpéd’. Hrozi zhrouceni
celé stavby v fipact, Ze jsou tyto zaklady chatrné. Verbalni i nonverbayjadiovani by
melo byt ve vzajemném souladu. V situaci, kdy pamggky rozpor, se budou ostatni
vzdy fidit tim, cotika €lo. Svym tlem ¢lovék neustale vysila signaly, které sikdy ¢as-
tecné vymykaji wdomé kontrole. V fipadt, Ze je jedinec nejisty, jeh@&lo je v nagti,
dychani je povrchni, ma sucho v Ustech, citi semiza ma gco fict, nevypravi ze svého
hrdla ani hlasku. A pokud ano, tak jeho slaby dasydési jeSt vice a jeho stres nabere
na intenzi¢. Clovék se trapi a neznéa cestu jak z toho ven. Podl@hati vyse zmitné
kupodivu i pro usgch. Jedinci se dg sebe¥don® vstupuje do dvié a ostatni mu davaji
najevo: ,Z tebe vyzalje sebeydomi“. To mu doda jistotu, mluvi pevnym hlasem a na
prosto samazjne fika wci, které by jej dive stzi napadly. Mysli si, Zze jefpswdcivy,

a je. A protoze je, domniva se, Zespbi jeS&t preswdCivéji a opst to z rEj vyzaruje. Timto
dochazi k multiplik&animu efektu.

Duraz se klade rowi na silu pozitivniho vyZavani. Pokud sélovék sneje, rozungj,

skute&né sneje, vyjaduje tim nejen svou dobrou naladu, ale zaiioteev rem vyvolava
pozitivni pocity. Je-li akdo zablokovany, bazlivy nebo nervoznily pravidel® a zce-
la védome zvedat koutky Ust. V zasaglati pravidlo: Ma-li gkdo Spatnou néladu, e ji

snadno zrnit tim, Ze zmdni to, jak se tvld navenek (Nollke, 2009).
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. PRAKTICKA CAST
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6 KONCIPOVANI VYZKUMU

V praktickéc¢asti diplomové prace uvadim jeden hlavniiail¢i cile vyzkumu a vyzkum-
né otazky. Rovw¥ zde stanovim hypotézy a popisuji metodu uglatn ve vilastnim

vyzkumu.

6.1 Vyzkumny cil

Hlavnim cilem mé diplomové prace je odhalit, jaky maji respotnideatah k network

marketingu.
Diléi vyzkumné cilejsem vytyila tii, a to:

1) Zzjistit, co bylo respondefin pri pfimém prodeji ngjasgji nabizeno.
2) Odhalit, zdali respondeinn systém fimého prodeje vyhovoval.
3) Analyzovat, zda si respondenti vSimaji pystupovani prodejce jeho nonverbalni

komunikace.

6.2 Vymezeni vyzkumnych otazek a hypotéz

Nejdiive jsem si stanovila Sest vyzkumnych otazek, leykh jsem pradila konkrétni

dotaznikové poloZky a nasleduarcila hypotézy.

» Jsou nefastjSimi respondenty, ktefi nékdy slySeli o p‘imém prodeji Zeny ve
véku 17-30 let?
(polozky z dotaznikd 1, 2, 5)

» Setkali se respondenti sfimym prodejem negastji v zaméstnani, kdy
prodejce, kterym byl nékdo z rodiny, jim vétSinou nabizel kosmetické produk-
ty, jenz respondenti zakoupili, a to jednorazow?

(poloZky z dotaznikdi 6, 7, 8, 10, 11)

» Lze ozn&it vztah respondenti k network marketingu jako velmi kladny?
(polozka z dotazniki 14)
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» Hodnoti respondenti vystupovani prodejce nd&astji jako velmi piijemné
a podal jim prodejce dostat€né srozumitelné argumenty ke koupi produktu?
(polozky z dotaznikdl 15, 16)

» Vyhovoval respondenfim zpisob pfimého prodeje a naprosto souhlasi
respondenti s tvrzenim,ze prodejce podal dostatek informaci o produktu?
(polozky z dotaznikdl 17, 18)

» VSimli si respondenti p¢i vystupovani prodejce jeho nonverbalni komunikace,

4

zapisobila na ré spiSe peswdcéivé a zaujala je ponejvice kinezik&
(polozky z dotaznikii 20, 21, 22)

PoloZky z dotazniké1 3, 4, 9, 12, 13, 19 jsou dajbvé.

Hypotézy

H, Zeny rekdy slySely o pimém prodejiastji, nez muzi.

H, Muzi se s imym prodejem setkali vicekrat v zastnani, nez doma.
Hs Vztah Zen k network marketingu je spiSe velmi kigdhez zaporny.

H, Prodejce mudm castji podal, nez nepodal argumenty ke koupi produkbstaténs

srozumitels.
Hs Zenam zpsob gfimého prodeje spie vyhovoval, nez nevyhovoval.

He MuzZe zaujala  vystupovani prodejce vice mimika, nez kinezika.

6.3 Vyzkumny soubor

Je zcela nemyslitelné, abych prozkoumala veskeiade, ktéi by byli pro vyzkum vhod-
ni. Z toho dvodu jsem ufila za reprezentativni vyzkumny soubor, tedy vyzkymzorek,
respondenty sobici v Jihomoravském a Pardubickém kraji. Vojfam girozere re-
spondenty fisobici v mém profesnim prosdi. Ri vybéru prvki do reprezentativniho
vyzkumného souboru jsem neuplatnila Zadny subjektaretel. Rozhodla jsem se pro
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zanerny vybeér anketni, kdy f vybéru prvku neni rozhodujici ndhoda, ale rozhodnuti
samotnych jeding zda se cRfi na vyzkumu podilet a t¥ia vyzkumny soubor
(Chraska, 2007).

Pavodre jsem edpokladala, Ze et respondeiitve vyzkumu bude 80 — 150. Jelikoz
nekteri dotazovani wenym administratdim, nebo mi neodevzdali z vyplnéné dotaz-
niky, vyzkumny soubor tdilo 139 respondeft Usmdnost navratnosti dotaziikoyla
tedy 93%.

6.4 Metodologicky postup

Po dlouhém zvazovani, jaky druh pedagogického uygkumam zvolit v empirické€asti
své diplomové prace, jsem se rozhodla pro kvamitatorientovany pedagogicky vy-
zkum. NejvhodgjSi metodou se mi jevila dotaznikové, jelikoZ obsmnoho responden-
ta behem kratké doby bezt8i ekonomické natmosti.

Vypracovani dotazniku

Dotaznik jsem sestavila dle Chrasky (2007) dipé dbala na stitnou formulaci polozek.
TaktéZ jsem se snazila vytiootazky tak, aby byly vSem respondi&mt srozumitelné
a jasneé. Dle pozadatrkna konstrukci dotazniku jsem vyila jednotlivé polozky tak, aby
byla jejich formulace naprosto jednozna a nefipoustla chapani vice Zgoby. Uvod

dotazniku sestavd z méheegstaveni se respondémt, striéného vysétleni potebnosti

provadného Saeni a jasnych pokynk vypliovani.

Distribuce dotazniku

Vyplnéni dotaznik a podileni se na pedagogickém vyzkumu jsem nabédiaonderiim
pasobicim v Jihomoravském a Pardubickém kraji. Jedsal o jedince isobici v mém
profesnim prosgedi, tedy zarstnance Skolnich jidelen, socialnich sluZzeb i redpaty ze

soukromé sféry. Dotaznikové fati probihalo Wijnu a listopadu 2012.
Jak jsem jiz vySe zminila, jedinci se sami dle widw uvazeni rozhodli, zda ¢fitbyt
prvky vyzkumného souboru v pedagogickém vyzkufhuaikoliv. Tém, ktei odpowdeli

kladre, jsem dotazniky rozdala a d&lita pokyny k vyphovani. Nutnosti a samigmosti
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bylo Gvodni ujis¢ni respondeiit Ze dotazniky jsou zcela anonymni a nikdo nebudap
po jejich osoB, a také fipomenuti zaruky, Zze skuteosti zjiS&né dotaznikem nebudou
proti nim zneuzity. V dkterych gfipadech jsem utila pokyny k vyplréni dotaznik zvo-
lenému administratorovi, ktery mi dotazniky pogisiol, zpravidla po tydnu,iedal. RPes
pocateini kladny postoj k podileni se na pedagogickém wugak @i vypliovani dotazniku
se mi do rukou vratily ¢které nevyplgné. Jedna se o pet 11 dotaznik, tedy 7 %.

Dotaznikové polozky

Sestavila jsem dotaznik ad hoc pro vySe 2Zminkel. Dotaznik sestava z 22 poloZzek, coz
se mi jevi jako adekvatni pet. Jak zmiuje Chraska (2007), jsou pro respondenty vice
vyhovuijici polozky s jiz fipravenymi odpo¥d'mi, na které také ochatj reaguji. Z toho
duvodu jsem pi sestavovani dotazniku dbala n&az&ni9 uzavenych otazek polozky

¢. 1,3,4,5,9, 12, 16, 17, 207 polouzavenych —polozky ¢. 6, 7, 8, 10, 11, 13, 22
al otevenou —polozka¢. 2. Dotaznik obsahuje ro¥h Skalové polozky, a to sic2:kate-
gorialni posuzovaci Skaly polozky ¢. 19, 21 a3 numerické posuzovaci Skalypelozky

¢. 14, 15, 18. U posuzovacich skal jsem pouzilaéextriho oznéeni krajnich bodl.

Diferenciace dotaznikovych polozek

Nasledr uvadim diferenciaci jednotlivych dotaznikovych qigk:

» Polozkye. 1, 2, 3, 4pati mezi polozky zjigujici fakta o respondentovi (pohlavi,
vek, bydlisg, vzdlani)

» Polozky¢. 5, 6, 7, 8, 9, 10, 1zkoumaji obeznamenost a zkuSenost respofident
s pimym prodejem.

» V polozkache. 12, 13, 14se ptam respondenna zkuSenost sipnym prodejem
a jejich vztah k network marketingu.

» V polozkache. 15, 16, 17, 18naji respondenti vyzitd odpowdi na celkové vy-
stupovani prodejce a souvisejici fakta.

» Polozkyc. 19, 20, 21, 2ddhaluji subjektivni fisobeni prodejce na respondenty p

verbalni a nonverbalni komunikaci.
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7 ZPRACOVANI DAT A INTERPRETACE VYZKUMU

V sedmé kapitole uvadim metodu zpracovani dat.éaktle prezentuji vysledky provede-
ného vyzkumu a jejich vyhodnoceni. V této kapitod@néz nachazim odpadi na vy-

zkumné otéazky a @vuji hypotézy.

7.1 Metoda zpracovani dat

Dle instrukci Chrasky (2007) jsem shrom&él vyplrené dotazniky nejprve zkontrolovala
z hlediska jejich korektnosti. Dotazniky, kteréypyjevre nesprava vyplnény, jsem vya-
dila z dalSiho zpracovani. Jednalo se o 5 (7 %duEgelnych, tedy irelevantnich a neupl-

n¢é vyplnénych dotaznik.

Dotaznikového S&tni se zdastnilo 139 respondeitz toho vypovidajicich a pouzitelnych
dotazniki pro dalSi zpracovani bylo 134, tedy 93 % z celkovéatu odevzdanych

a vyplrénych dotaznik.

Data, kter4 jsem ziskala z vyphych dotaznik, byla zpracovana za pomogarkovaci
metody a na zakladodpowdi byly vytvareny kategorie. Tabulky a grafy jsem vyiia

v programu Microsoft Office a Microsoft Word.
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7.2 Vysledky vyzkumu

Nize uvadim poloZzky podle padi, v jakém jsou v dotazniku. Pro nazornost jazdi
poloZzky tabulka nebo graffipadreé oboji.
Tabulky a grafy jsou z vlastniho zdroje, vytvdeny pouze a jen pro tuto praci Pro

snadrjSi prehlednost uvadim i vyjddni procentualni.

Otazkas. 1
Jste:

Tab. 1 Pohlavi respondent

Pohlavi respondenti
Zena muz celkem
118 16 134
Pohlavi respondent :,Z,?un;

120 -

100 +

80 -

60 -

40 ~

20 A

Graf 1 Pohlavi respondeit

Z grafického znazogmi vyplyva, Ze slozeni respondémiodle pohlavi neni vyrovnané,
celkem odpovidalo 118 (88 %) Zen a 16 (12 %)imuZz
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Otazkac. 2
Kolik je Vam let?

Tab. 2 \ék responderit

Rozmezi let Zeny mugii celkem
17-30 43 4 47
31-45 46 7 53
46-65 29 5 34

celkem 118 16 134

Vyspecifikovala jsemit vékova rozmezi respondéntZ tabulky niizeme v¥ist, Ze nejpo-
cetrgjSi zastoupeni je veckové kategorii 31 — 45 let (tykd se obou pohlagpmndent),

a to sice 46 (39 %) Zen a 7 (44 %) rinuAasleduje ¥kové rozmezi 17 — 30 let, a to 43
(36 %) Zen a 4 (25 %) muzi. Zde ovSem nachazimeilpomezi okkma pohlavimi. Nej-
mensi zastoupeni je vekoveé kategorii 46 — 65 let (tyka se Zen), tedy 29 %) Zen.
U responderit — muZi — odpovida s pgem 5 (31 %) mui druhé nejpéetnsjsi wekové
rozmezi.

Otazkac. 3

Bydlite:

BydliSt & respondent G

vesnice mésto

Graf 2 Bydlis¢ respondent

Na grafickém znazosmi je vidt, Ze nejpoetrgji je zastoupeno jako bydl&tresponderit
meésto. Bydli tam 12 (75 %) midza 66 (56 %) Zen. Vesnici jako misto svého by#llist
uvedli 4 (25 %) muzi a 52 (44 %) Zen.



UTB ve Zling, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovydc studii Brno 84

Otazkac. 4
Jaké je VaSe nejvySSi dosazené \&dni?

N 1

Tab. 3 NejvysSi dosazené &ladi responderit

Vzdélani Zeny mutii celkem
stfedni 48 7 55
stfedni s maturitou 66 6 72
vysokoskolské 4 3 7
celkem 118 16 134
Nejvyssi dosazené vzd élani respondent G :Zunz;

stredni stfedni s maturitou vysokoSkolské

Graf 3 NejvysSi dosazené wtznhi responderit

V tomto grafickém znazoemi odpovdi nachazime rozdily mezi nejvysSim dosazenym
vzaklanim muz a Zen. Muzi maji gedni vzalani v 7 (44 %) gipadech, Zeny v 48 (41 %);
stredni s maturitou maji muzi v 6 (37 %ajigadech, Zeny v 66 (56 %). Nejmi§e zastou-
peno vzdlani vysokoSkolské, a to u miu¥e 3 (19 %) a u Zen ve 4 (3 %@ gadech.
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Otazkac. 5

SlySel/a jste ®kdy o primém prodeji?

Slysel/a n &kdy o p Fimém prodeji

zeny muzi

Graf 4 SlySel/a ékdy o gimém prodeji
Z graficky znazorsnych odpo¥di vyplyva, Ze respondentky — Zeny — nikdy idng@em
prodeji neslySely v1 (1 %)ifpack, ve 117 (99 %) fipadech slySely. U mizpanuje
100% shoda v kladnych odpsmlich.

Otazkac. 6
Setkal/a jste se Bkdy osobré s pfimym prodejem?

Tab. 4 Osobni setkani gimym prodejem

Odpovéd’ Zeny mugzi celkem
ano 124 17 141
ne 1 2 3
celkem 125 19 144

Muzi odpovdéli na vySe poloZzenou otazku kladm 17 (89 %) pipadech, zapoenve 2
(11 %). Zeny se osobrsetkaly s imym prodejem v naprostdevazujicim pétu pripadh,

a to ve 124 (99 %), nesetkaly v 1 (1 %)ppdech. NiZe specifikuji mista, kde se Zeny
a muzi osob# setkali s pimym prodejem. Rkolik Zen a mu# zvolilo vice moznosti
odpowdi.
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Zeny uvedly nasledujici mista, kde se ogabpimym prodejem setkaly:

» doma-— 57 ipadi;
» Vv zangstnani— 40 gipadi;
» jinde: - ve meést — 4, na ulici — 15, po telefonu — 1, na brigadl, v nakupnim cen-

tru — 3, na nadrazi — 1, u znamych — 1, v restaurac

Muzi a mista, kde se osabsgetkali s pimym prodejem:

» doma-8;
» Vv zangstnani-— 5;
» jinde: - na ulici — 2, v nakupnim centru — 2.

Otazkat. 7
Co Vam bylo pfi pfimém prodeji nejéastji nabizeno?

Tab. 5 Co bylo f prfimém prodeji népstji nabizeno

Co bylo pfi pfimém prodeji nejcastéji nabizeno
. S
o 5 S
= | = |+ @ | X
HEHHRHEREEIREEEE
Elo|C B |5|E|S| | %|3|w|8|c| 2|5
, 2|3 |Z|5|e|8|e|E|e|2|2|c|E| & 0O
Pohlavi S|2|5|ea|s |5 | E|E|5|FT|E|S5|s|5|E
Zeny 8423|1434 6 (8932311110
muzi 8(4|2|6|0|2|]1|J]0|0|]0O|O0]|]0O|0]O0]|12
celkem 92|27(16|40| 6 (10|10 3 |2 3 |1 |1 |1 |1 |1

V tabulce vidime, Ze produkty, které prodejci nahjgou opravdu velmi rozmanité Skaly.
Myslim, Zze v tomto fipact je zhola zbyténé vyjadovat procentualni vyjaeni k jednot-

livym polozkam, vSe je dostate srozumitel@ vyjadieno v tabulce. Za zminku dle mého
stoji kosmetické produkty, které jednoZn& pievazuji mezi nabizenymi produkty Zenam

i muzam.
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Otazkac. 8
Koupil/a jste néjaky produkt v p Fimém prodeji?

Tab. 6 Koupil/a gjaky produkt v pimém prodeji

Koupil/a néjaky produkt v pfimém prodeji
o I
3 |5 £

© © © .

'f': — Z|le|ls z = Q| 2|3 > =
>| 2|3 |3 |8 |E|E|= S| S| .| E|E|B|S
| E|lo| S L |8 |E|S|Z| w|la|G|8|S|=5|35

1388 E|5/8|8|° 'g Ol v | X  o|E | &9
Pohlavi |8 | S |® |5 8| &S| E| S| |S|E |5 |s|T|E
Zeny 46 (52|19 |2|2|1|3|3|3|0|3|]0|0]|]0O0]|O0]O
muZi 0(5|0}j]0|0}0|21|2|0|0|O0O|2|0]|]O0O|O0]O
celkem (56 (57| 9|2 (2|14 |4|3|0|3|1|0(0|O0]|0O

Stejre jako v gedchozim fipact povaZzuji za zbytné se vyjatbvat k odpo¥dim na
otazkuc. 8, vSe Ize jednoduse &igt z velmi gehledné tabulky (interpretace dat je v odpo-

védi na vyzkumnou otazku).

Otazkas. 9

Byl/a jste s koupenym produktem spokojen/a?

Spokojenost s produktem gano

zeny muzi

Graf 5 Spokojenost s produktem
Z grafu Ize vyist, Ze muit bylo spokojeno se zakoupenym produktem 7 (88 #gpoko-
jen 1 (12 %). Zen bylo spokojeno 69 (88 %) a nesjmio 9 (12 %). V procentudlnim

vyjadieni se jedna o naprosto shodné vysledky.
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Otazkac. 10
Jednalo se o nakup:

Tab. 7 Jednalo se o nakup

Jednalo se o nakup
Cetnost ieny mugzi celkem
jednordzovy 52 7 59
opakovany 26 1 27
celkem 78 8 86

Zeny jednorazoy nakoupily v 52 (67 %) ifpadech, opakovanv 26 (33 %) pipadech.
U muai je skuténost jina, jednorazavnakoupili v 7 (88 %) situacich, opakovam 1

(12 %) situaci. NiZe specifikuji opakované situaé&upi:

Zeny — blizsi specifikace opakovanych nakuip

» 1x racne kosmetika- jeden pipad;

2Xx racné vitaminy— jeden pipad;

2x rocne kosmetika- ¢ty pripady;

4x rache kosmetika- jeden pipad;

5x racne kosmetika- jeden pipad;

6X racne kosmetika- dva gipady;
mésicne prasek na prant jeden pipad;

YV V.V V V V V

meésicne kosmetika- 15 gipadi.

Muzi — blizSi specifikace opakovanych nakug:

» 4x racne vyzivové dopiky, kosmetika- jeden pipad.
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Otazkac. 11

Kdo byl prodejcem?

Prodejce v p Fipadé nakupujicich Zen Bnekdo 2 rodiny

8% 8% Bkamarad/ka

Oznamy/a

Ozéastupce firmy

30%

BWcizi ¢lovek

42%

Graf 6 Prodejce v fipad nakupujicich Zen

U nakupujicich zen byl/a ngjstji prodejcem kamarad/ka, a to v 36 (42 %jppdech,
nasleduje zndmy/a v 26 (30 %) &kdo z rodiny v 10 (12 %) fipadech. Shodnpo
7 (2 x 8 %) prodejcich byli zastupci firmy a cidd.

Prodejce v p fipadé nakupujicich muz mnékdo z rodiny

9%
9% - @kamarad/ka
Oznamy/a
27% Dcizi ¢lovék

@ pojiStovaci
agent

18% B prodejce na
prodejni akci

9%

Graf 7 Prodejce v fipads nakupujicich muz

U nakupujicich muZ byl negastji prodejcem ®&kdo z rodiny a cizitlovek - shodg po
3 (27 a 28 %), ve 2 (18 %Y¥ipadech kamarad/ka. Po jednotiipadu (3 x 9 %), to byl

znamy/4, pojiBovaci agent a prodejce na prodejni akci.
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Otazkag. 12
Zkusil/a jste nékdy osobrg primy prodej?

Tab. 8 Zkusil/a ekdy osob# primy prodej

Zkusil/a nékdy osobné pfimy prodej ieny muii
Ne. Nikdy. 104 14
Ano. Diky pfimému prodeji si pfivydélavam
ke svému platu 8 1
Ano. Jsem v pfimém prodeji kvili vyhodnym
slevam pro ¢leny a aktivné se tomu vénuiji. 5 1
Celkem 117 16

Z tabulky je patrné, Ze naprostésina respondefitobou pohlavi nikdy fimy prodej ne-
zkusila: Zeny ve 104 (89 %)iipadech, muzi ve 14 (88 %)ipadech. 8 (7 %) Zen
al (6 %) muz odpadgli, Ze si diky gimému prodeji fivydélavaji ke svému platu.
V piimém prodeji kuli vyhodnym slevam prdéleny a aktivié vénujicim se imému pro-

deji je 5 (4 %) Zzen a 1 (6 %) muz.

Otazkac. 13
Co jste pri primém prodeji nabizel/a?

Tab. 9 Nabizené produktyipr/imém prodeji

Nabizené
produkty
p¥i pFi-
mém
prodeji
Zeny

v

© |o |o |\vysavai

muzi
celkem

o |o |o kreditni karta

B |o |8 kosmetika
o |o |o |hadobi
© | o | o prikryvky

© |o |o |pojisténi

© |o |o |pradlo

w |~ |N vitaminy

N |~ |~ mobilni tarif
© |o |o knihy

o |o |o [drogerie

© |© |O mixér

© |© (O bhiolampa
o |o |o tlakomér
© |o | o [cigarety

Z hodnot v tabulce je patrné, Zze muzi nabizeli sigab 1 gipadu vyzivove dopky
(vitaminy) a mobilni tarif. Zeny v 10iijpadech kosmetické produkty, a dale poiipadu

vyZzivové dophky, vitaminy (v tabulce zahrnuto pod vitaminy) aliti tarify.
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Otazkac. 14

Oznatte prosim Vas vztah k network marketingu:

Vztah Zen k network marketingu @1l velmi
kladny

14%

@2 kladny
O3 neutralni
04 skoro

zaporny

B5 zaporny

47%

Graf 8 Vztah zen k network marketingu

Graficky vyjadené odpo¥di Zen zn& o prevazujicimneutralnimvztahu v pétu 55
(47 %) k network marketingu, dale qm 21 (18 %) odpaidi vypovida o vztahgkoro
zaporném Treti pomysinou ficku obsadilo 20 (17 %) odpa&di, Ze jejich vztah j&ladny;
Druhy nejmenSi peet odpo¥di, a to 17 (14 %), vyjadje vztah k network marketingu
zaporre. 5 (4 %) Zen ma k network marketingu vztegtmi kladny

Vztah muz G k network marketingu o1 velmi

kladny
0%6% adny

m2 kladny
03 neutrélni
04 skoro

zaporny
m5 zaporny

25%

Graf 9 Vztah muzk network marketingu
U muzi pri vyjadreni jejich vztahu k network marketingu naprosteviazuje odposd’, Ze
maji vztahzaporny a to v 8 (50 %) fipadech. Druhy nejvysSi pet odpoedi jsou 4
(25 %) —skoro z&porny vztatNeutralnivztah maji 3 (19 %) muzkladny 1 (6 %) avelmi

kladnyvztah neoznal Zzadny muz.
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Otazkac. 15

Jak hodnotite celkové vystupovani prodejce, ktery ¥m produkt nabizel?

Hodnoceni zen vystupovani prodejce
10% 4%

31%

35%

a1l velmi
pFijemné

@2 pfijemné

O3 prijatelné

04 nepfijemné

|5 velmi
nepfijemné

Graf 10 Hodnoceni Zen vystupovani prodejce

VétSina zen, a to 40 (35 %), odpokla, Ze hodnoti celkové vystupovani prodejce jako

prijemné Odpovd prijatelné zvolilo 36 (31 %) avelmi pijemné 23 (20 %) Zen.

Nepfijemre pasobilo na Zeny celkové vystupovani prodejce ve 1@ %) gipadech

a velmi nepijemre v5 (4 %) pipadech. Jedna respondentka odpdla, Ze prodejce

.---nemel moznost, ukafila jsem hovor.*

Hodnoceni muz G vystupovani prodejce

21%

36%

o1l velmi
prijemné
W2 pFijemné
O3 pfijatelné

04 nepfijemné

|5 velmi
neprijemné

Graf 11 Hodnoceni mdaystupovani prodejce

Muzi v 5 (36 %) pipadech ohodnotili celkové vystupovani prodejc® jagutralni shodr
po 3 (21 a 22 %) zha odpov¥d nepFijemnéavelmi nepijemné.Ve 2 (14 %) pipadech

zrelo jejich hodnoceni jakprijemnéa v 1 (7 %) jakaovelmi pijemné
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Otazkac. 16
Podal Vam prodejce argumenty ke koupi produktu dosateéné srozumitelné?

Tab. 10 Byly argumenty prodejce srozumitelné

Byly argumenty prodejce srozumitelné
Odpovéd’ Zeny muzi celkem
ano 99 8 107
ne 18 5 23
celkem 117 13 130

Bne

Byly argumenty prodejce srozumitelné Bano

zeny muzi

Graf 12 Byly argumenty prodejce srozumitelné

MuZi i Zeny se shoduji vipvazujicim pétu kladnych odposdi — muzi v 8 (62 %), Zeny
v 99 (85 %) pipadech. Zapokh odpovdélo 5 (38 %) mui a 18 (15 %) Zen. Jeden

z dotazovanych muzodpowdél, Ze,,...nemel ¢as dokodit vetu.”
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Otazkac. 17
Vyhovoval Vam zpisob pfimého prodeje?

Tab. 11 Byl zfisob pimého prodeje vyhovujici

Byl zptisob pfimého prodeje vyhovujici
Odpovéd’ Zeny muzi celkem
ano 67 5 72
ne 50 9 59
celkem 117 14 131

Ene

Byl zp Gsob p Fimého prodeje vyhovuijici Bano

Zeny muZzi

Graf 13 Byl zfisob pimého prodeje vyhovuijici

Z grafického znazogmi je patrné, Ze &Siré dotazovanych zen, tedy 67 (57 %)ngpb
piiméeho prodeje vyhovoval a 50 (43 %) nevyhovovalmuzi je situace opma, tedy

9 (64 %) zfsob gimého prodeje nevyhovoval a 5 (36 %) vyhovoval.
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Otazkac. 18

Prodejce Vam podal dostatek informaci o produktu.

Podal prodejce Zzenam dostatek informaci o produktu

0 Bnaprosto
6% 9% souhlasim

Bsouhlasim

29%
DOano i ne

DOnesouhlasim

Enaprosto
33% nesouhlasim

Graf 14 Podal prodejce Zzenam dostatek informaaioalpktu
Z grafu mizeme vyist, Ze 39 (33 %) Zen sdikiani k moznostisouhlasim nésleduje
VvV pactu 34 (29 %) odpaxdi moznostno i ne S tvrzenimmaprosto souhlasiree ztoto#u-
je 27 (23 %) ZenNaprostojich nesouhlasilO (9 %) a moznostesouhlasinevolilo 7
(6 %) zen.

Podal prodejce muz am dostatek informaci o produktu

Onaprosto
8% souhlasim
Bsouhlasim
Danoine

Onesouhlasim

Bnaprosto
nesouhlasim

Graf 15 Podal prodejce muih dostatek informaci o produktu

Muzi se shodli po 3 (3 x 25 %) odpalich u moznosthaprosto souhlasijrano i ne
anesouhlasim2 (17 %) muzi zvolili odposd’ souhlasimdalSi 2 odpogdéli ,,...nem¥¢l cas

dokorit vetu.” S tvrzenirmaprosto nesouhlasise ztotoznil 1 (8 %) muz.
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Otazkac. 19

Jak na Vas pisobil prodejce @i verbalni (slovni) komunikaci?

Jak na zeny p Gsobil prodejce p Fi verbalni komunikaci

9% Durcité presvedcive
Bspise presvedcive
Oneutralné

18%

OspiSe nepresvédcive

32% Burcité nepresvédcivé

Graf 16 Jak na Zenyigobil prodejce p verbalni komunikaci
Z celkového p&tu 117 Zen odpasdélo 40 (34 %), Ze nagpasobil prodejce $ verbalni
komunikaciurcite preswdcive. Ve 37 (32 %) pisobil spiSe nefes\dcive, ve 21 (18 %)
piipadechmeutralre. Odpowd’ spiSe nefeswdcive zvolilo 8 (7 %) Zera urcité nepeswd-
cive 11 (9 %).

Jak na muze p Usobil prodejce p Fi verbalni komunikaci

Durcité presvédcivé

2 0%

BspiSe presvédcive
Oneutralné
29%

OspiSe nepresvedcivé

Burcité nepresvédcive

21%

Graf 17 Jak na muzeipobil prodejce p verbalni komunikaci
Muzi ani v jednom fipadt neoznaili odpoved’ urcité nepeswdcive, ale ve 3 (2 x 21 %)
spiSenepeswdcive a steji tak v gipact odpowvdi spiSe peswdcive. Odpowd urcite
presedcive oznd&ili 4 (29 %) muzi.Neutralni pisobeni prodejce zaznamenali 4 (29 %)

muzi.
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Otazkac. 20
Vsiml/a jste si pfi vystupovani prodejce nonverbalni (mimoslovni) koranikace?

Tab. 12 VSiml/a si nonverbalni komunikace

Vsiml/a si nonverbalni komunikace
Odpovéd’ Zeny muzi celkem
ano 102 13 115
ne 15 1 16
celkem 117 14 131

VSiml/a si nonverbalni komunikace

Bne

@an

120 -

100 +

80 ~

60 1

40 A

20 +

Zeny muzi

Graf 18 VSiml/a si nonverbalni komunikace

Grafické znazoréni odpowdi vypovida o faktu, Ze 102 (87 %) Zen a 13 (93W6Hi Si [
vystupovani prodejceSimlononverbalni komunikace. Naopakvsimlosi 15 (13 %) Zen
al (7 %) muz.
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Otazkac. 21

Jak na Vas pisobil prodejce @i nonverbalni (mimoslovni) komunikaci?

Jak p tsobil na zeny prodejce p i nonverbalni komunikaci

0,
1Q%)mw 6% Durcité pfesvédcivé

BspiSe presvédcivé

27%

Oneutralné

Ospise
nepresvédcivé

41% Burits
nepresvédcivé

Graf 19 Jak gsobil na Zeny prodejceimonverbalni komunikaci
Na Zeny gsobil prodejce H nonverbalni komunikacurcité preswdcive v 19 (16 %)
piipadechspiSe nefeswdcive ve 12 (10 %) aurcite nepeswdcive v 7 (6 %) aneutralre
v 31 (27 %) pipadech. Nejvice zen, a to 47 (41 %), Gioaodpowd spiSe peswdcive.

Jak p tsobil na muze prodejce p Fi nonverbalni komunikaci

Durcité presvédcivé

T%
14% 0

BspiSe presvédcive

Oneutralné

22%
OspiSe
nepresvédcive
50% _
Burdité
nepresvédcivé

Graf 20 Jak gsobil na muze prodejceimonverbalni komunikaci
U muZi je zaznamenan stejny vysledek jako u Zen, tedyegastjSi odpoed’ responden-
ti zréla spiSe peswdcive, a to v 7 (50 %) fipadech. 3 (22 %) muzi oz&ik neutraini
pusobeni a 2 (14 %gpiSe nefeswdcive. Shodi po 1 (2 x 7 %) muzi ozidi odpovedi

mezni, tedywrcité preswdcive aurcite nepes\edcive.
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Otazkac. 22
Co Vés pi vySe zmirgné komunikaci nejvice zaujalo?

Tab. 13 Co j nonverbalni komunikaci nejvice zaujalo

Co pfi nonverbalni komunikaci nejvice zaujalo
Hodnoceni Zeny muzi celkem
mimika 18 3 21
haptika 1 0 1
kinezika 33 5 38
ocni kontakt 46 3 49
posturika 19 2 21
zdravy Zivotni styl 1 0 1
nic 3 1 4
celkem 121 14 135

Z tabulky mizeme v¥ist, Ze Zeny f nonverbalni komunikaci zaujal nejvice, tedy ve 46
(38 %) gipadechpcni kontakt S patem 33 (27 %) nasledujenezika S wtSim odstupem
se umistila v p&tu 19 (16 %)posturikg dale v pétu 18 (15 %)mimika Z celkového pétu
odpowdi ozndily 3 (2 %) respondentky moznosic a shoda po 1 (2 %) odposdély
haptikaazdravy Zivotni styl

Muze @i nonverbalni komunikaci n&gstji zaujalakinezika a to v 5 (37 %) fdpadech,
poté shodé po 3 (21 %)mimikaaocni kontakt Odpowd’ posturikazvolili 2 (14 %) muzi,
1 (7 %) odpo¥dél nic.
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7.3 Vyhodnoceni vyzkumnych cii, odpowdi na vyzkumné otazky,
ovéireni hypotéz

V néasledujici podkapitole vyhodnocuji na zakladdpowdi ziskanych z dotaznik

vyzkumneé cile, formuluji odpadi na vyzkumné otazky a &kuji hypotézy.

Vyhodnoceni vyzkumnych ciii

Hlavnim cilem mé diplomové praceylo odhalit, jaky maji respondenti vztah k network

marketingu.

Z celkového potu 134 respondetitoznailo 58 moznosheutralni coz je najasgjsSi patet
odpowdi. PomysIné druhé &eti misto v pétu odpowdi ziskaly moznostskoro zaporny
a zaporny(shodré po 25).Velmi kladnyvztah k network marketingma 5 akladny 21

responderit.

Diléim vyzkumnym cilembylo zjistit, co prodejci responddmh pri pfimém prodeji nej-
castji nabizeli.

V naprosté ¥tSing pripadi (92) byla nabizena kosmetika a dale pak p@jisf40). V p&tu
27 prodejci nabizeli nadobi, v 16ipadech fikryvky. Shodrg po 10 pipadech byly nabi-
zeny vitaminy a mobilni tarif. BlizSi specifikaudech nabizenych produikje dolie pe-
hledna v tab. 5.

Druhym dil¢&im vyzkumnym cilem bylo odhalit, zdali respondainh systém fimého

prodeje vyhovoval.

Ze 131 respondeinjich 72 zvolilo odpo¥d’ ,ano“, odpoed’ ,ne“ 59.

Ve tretim diléim vyzkumném cili jsem chéla vyzkoumat,zda si respondenti vSimaijfip

vystupovani prodejce jeho nonverbalni komunikace.

Naprosta ¥tSina, tedy 115 respondénsi vSimlo u prodejce nonverbélni komunikace,

pouze 16 respondentvolilo odpowd’ ,ne".
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Odpovédi na vyzkumné otazky

V piedchozi kapitole jsem &ita Sest vyzkumnych otazek a na tomto #isd r¢ na zakla-

dé¢ odpowdi v dotaznicich zformuluji odpeédi.

» Jsou nefastjSimi respondenty, kta‘i nékdy slySeli o gFimém prodeji, Zeny ve
véku 17-30 let?
(polozky z dotaznikdl 1, 2, 5)

Z celkového p&tu 118 zvolilo kladnou odp@d’ 117 respondentek na otazku, zdady
slySely o pimém prodeji. Zapornou odp&¥ zvolila 1 respondentka, a to gkové katego-
rie 46-65 let. \étSina, tedy 46 respondentek, je vikevém rozmezi 31-45 let. Nejde
0 zasadni peet, jelikoz ve ¥kovéem rozmezi 17-30 let odp&éklo kladnt 43 responden-
tek. Ve wkoveém rozmezi 46-65 let, které je zastoupeno v ranomensi nie, nez ped-

chozi rozmezi, kladnodpowdélo 28 Zen.

» Setkali se respondenti sfimym prodejem negastji v zaméstnani, kdy pro-
dejce, kterym byl nékdo z rodiny, jim vétSinou nabizel kosmetické produkty,
jenz respondenti zakoupili, a to jednoradzo¥?

(poloZky z dotaznikiéi 6, 7, 8, 10, 11)

Z vysledki dotaznikového Si&tni je patrné, Ze respondenti serisnym prodejem setkali
negastji doma, prodejcem byl/a kamarad/kat$¥nou jim nabizel/a kosmetické produkty,
které si naslednhtaké zakoupili, a to jednoraz&ivZa zminku stoji také fakt, Ze i u opako-

vanych nakup jde nefastji o kosmetické produkty.

» Lze ozn&it vztah respondenti k network marketingu jako velmi kladny?
(poloZka z dotaznikéi 14)

Ziskané udaje poukazuji na skirtest, Ze vztah respondérit network marketingu roz-
hodre nelze oznét za velmi kladny.S vyznamnou fevahou ozndli vztah neutrdini

nasleds ve shod skoro zapornyazaporny.
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» Hodnoti respondenti vystupovani prodejce n&astéji jako velmi piijemné
a podal jim prodejce dostat€né srozumitelné argumenty ke koupi produktu?
(polozky z dotaznikdl 15, 16)

Z celkového pétu 131 odpowdi je, na dotaznikovou otazku respondentova hodnoce
celkového vystupovani prodejce nabizejiciho produkhirné pevaze zvolena moZznost
prijemné(42) a nasleduje moznopftijatelné (41). Na otazku, zdali podal prodejce re-
spondenim argumenty ke koupi produktu dostai& srozumitel@, kladré odpowdélo
107 respondeiit zaporg 23 dotazovanych. Jeden respondent do dotazniklokqec. 16

napsal, ze...nen¢l ¢as dokouit vétu.”

» Vyhovoval respondentim zpisob pFimého prodeje a naprosto souhlasi
respondenti s tvrzenim, Ze prodejce podal dostatekformaci o produktu?
(polozZky z dotaznikdl 17, 18)

Data ziskana z vypémych dotaznikk dokazuji, Ze na otazku, jestli vyhovoval responden
tam systém fimého prodeje, poénn¢ tésné prevazuji kladné odpadi (72) nad zaporny-
mi (59). Stvrzenim, Ze prodejce podal respondantostatek informaci o produktu,
souhlasi41 z celkového pttu 131 respondeifita moznoshaprosto souhlasimznailo 30

responderii.

» VSimli si respondenti pfi vystupovani prodejce jeho nonverbalni komunikace,
zapisobila na ré spiSe pesvdcivé a zaujala je ponejvice kinezika?
(polozky z dotaznikiéi 20, 21, 22)

Z vysledki dotaznikového Si&ni vyplyva, Ze ze 131 dotazovanych si 115 respaide
vSimlo @i vystupovani prodejce jeho nonverbalni komunikanaeppak pouhych 16
responderit odpovdélo zapork. Na dotazovanéusobil prodejce H nonverbalni komu-

nikaci ve \tSin¢ pripadh spiSe peswdcive (54) a nejastji je zaujal @ni kontakt, a to

ve 49 fiipadech. Kinezika zaujala sgtem 38 odpogdi druhou picku.
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Ovéreni hypotéz

V Sesté kapitole jsem stanovila hypotézy, které muldle odpowdi vyplyvajicich z dotaz-

nikového Se&eni potvrdim, nebo vyvratim.

H1 Zeny nékdy slySely o gimém prodeji ¢astéji, nez muzi.

Z vysledki dotaznikového Si&ni vyplyva, Ze Zenyskdy slySely o pimém prodeji v 99 %
odpowdi, (v 1 % neslySely). Vifipad muzi panuje 100% shoda v kladnych odpdich.
Tato hypotéza seepotvrdila. Myslim si, Ze kdyby se vyzkumu &astnilo vice mui, nez
bylo ve skuténosti, tak by tato hypotéza byla potvrzena. Aleledam k pevaze respon-
denti Zenského pohlavi (118) proti muzskému (16) jeegsk pochopitelny. K této hypo-

téze se vztahuje polozka5 z dotazniku.

H, MuZzi se s Fimym prodejem setkali vicekrat v zangstnani, nez doma.

Z dat ziskanych vyzkumnym $ehim je patrné, Ze muZzi se v Bgadech ze 17 osobn
setkali s pimym prodejem v za#sstnani, v 8 fipadech doma a ve 4&kde jinde (2 na
ulici, 2 v nakupnim centru). Ani tato hypotézarsspotvrdila. Fakt, Ze se muzi osobn
setkali s pimym prodejem doma v &ipadech, nekoresponduje s daty v polaZcEl, kde
byl ve 3 gipadech prodejcemékdo z rodiny. B bliz§im zkoumani dat Ize v3ak vyvodit
logicky zawr, Ze muzi, stejajako Zeny, oznali vice moznosti odpasdi. Hypotéza byla

vytvoiena na zakladdotaznikové polozky. 6.

Hs Vztah Zen k network marketingu je spiSe velmi klady, nez zaporny.

Zeny v 5 gipadech ze 118 odp&skly, Ze jejich vztah k network marketingu jeImi
kladny. Moznost odpogdi zaporny v dotaznikuoznaily v 17 pripadech. Jednozday
Zawr zni, Ze tato hypotéza sepotvrdila. Tato teti hypotéza byla vytviena dle dotazni-
kové polozky¢. 14. Moznosti odpasdi velmi kladnya zdpornyjsou meznimi body Skaly.
Dle mého soudu je zvlastni, ze Zeny &&m polovins piipadi (55) odpo¥dély, Ze jejich
vztah k network marketingu jeeutralni Myslim si, Ze tento fakt $d¢i o nevyhrasnosti
nazon. Existuje ovSem také moznost, Ze jejich zkuSermgti jak kladné, tak i zaporné,

a proto ozndli pramérnou a ,neskodnou” odp&d’.



UTB ve Zling, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovyc studii Brno 104

H, Prodejce mudim ¢astji podal, nez nepodal argumenty ke koupi produktu asta-

teéné srozumitelné.

Ziskané udaje ukazuji, Zze v @adech ze 14, prodejce nimx podal argumenty ke koupi
produktu dostatan¢ srozumiteld. Naopak zapornou odpé&¥ ozna&ilo 5 mu4i, jeden muz
napsal,...nem¢l ¢as dokodit vétu.” Z vySe uvedenycliiselnych dat vyplyva, Zze pokud
prodejci nabizi &gaky produkt a maji zajem na tom, aby ho prodaljdvaji zakaznikovi,
stavajicimu i potencialnimu, dostatek argumemto jeho koupi. Hypotéza. 4 se timto

potvrdila. K této hypotéze se vztahuje dotaznikova polaZKib.

Hs Zenam zpisob pfimého prodeje spise vyhovoval, nez nevyhovoval.

Data vyplyvajici z dotaznikového Beni ukazuji, Ze Zenam v 67¥ipadech ze 117 #gob
piimého prodeje vyhovoval a v 5@ijpadech nevyhovoval. Vysledek podle mého neni zce-
la jednoznany, jelikoz rozdil mezi kladnymi a zapornymi odgdmi neni markantni.
Ovsem, podivame-li se na odgdv v polozkache. 6, 7 a 11, tak dZeme vypozorovat, ze
Zenam nejastji prodava v pohodli jejich domova kamaradka kosokét produkty. Tato

hypotéza seotvrdila. K hypotéze:. 5 nalezi dotaznikova polozkal?.

He MuZe zaujala pri vystupovani prodejce vice mimika, nez kinezika.

Muzi v 5 piipadech ze 14 v dotazniku vygokli, Ze je @i nonverbalni komunikaci nejvi-
ce zaujala kinezika. Shoéipo 3 odpowdich nasleduje mimika atni kontakt. Hypotéza
¢. 6 se tedynepotvrdila. Z vysledki vyzkumu Ize vyslovit zaw, Ze v gipad prodejd@

(ziejmé Zenského i muzského pohlavi), zaleZzi na pohybetého ¢la nebo mozna jen
rukou. Muze nejspiSe zajima a upoutava celkov&stsd a vhodnost pohyibkter4 beze-
sporu gispiva k celkovému kladnému obrazu, ktery si o pjoidvytvéi. K této hypotéze

se vztahuje dotaznikova polozka22.
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ZAVER
V zawru diplomové prace se rada @tich o poznatky, které jsem ziskala na zaklad

vyzkumného Ségni.

Hlavnim cilem mé diplomové prace bylo odhalit, jakg@ji respondenti vztah k network
marketingu. Z celkového ptu 134 oznéilo 58 (nejvyssi péet odpo¥di) responderit
moznosteutralni O pomysiné druhé misto sélidsse shodnym ptiem 25 odpo¥di moz-
nostiskoro zapornya zaporny Pouze 5 respondénina k network marketingu vztatelmi
kladnya 21 dotazovanyckladny Domnivam se, Zeustod, pr@ témei polovina respon-
denti ozn&ila swij vztah k network marketingu jakceantralni sp&iva v nevyhradénosti
nazoh. OvSsem dvodem k neutralnimu postoji ke byt také skutamost, Zze respondenti
meli s network marketingem jak kladné, tak i zapork@Senosti, a proto ozé&ié pramer-

nou a ,neskodnou” odpe&w’.

Dil¢im vyzkumnym cilem bylo zjistit, zda si responderfimaji #i vystupovani prodejce
jeho nonverbalni komunikace. Naprost&Sina, tedy 115 respondd@ntsi nonverbalni
komunikace u prodejce vSimla, z toho 49 dotazoviaraaujal nejvice i kontakt. Velmi
zajimave je, Ze pré&wocni kontakt zaujal nejvice Zeny, a to ve 4fppdech. Respondenty
muzského pohlavi vice zaujala kinezika, tedy pohytkpu, nebo i celéh@la. Muze nej-
spiSe zajima a upoutava celkova &hast a vhodnost pohyb ktera bezesporurigpiva

k celkovému kladnému obrazu, jeZ si o prodejci si§itv

Prekvapenim pro #bylo 59 zdpornych odpedi (z celkového p&iu 131) na otazku,
zdali respondetm systém fimého prodeje vyhovoval. Pet kladnych odposdi byl pou-

ze nepatré vyssi, nez v fedchozimradku zmignych zapornych odpedi. Dle mého na-
zoru je zcela jigt vhodné, ba mo nutné, podroliji analyzovat tuto skut@ost. Rozhod-

né by meéla byt gredmétem dalSiho zkoumani.

Podle mého mini byly cile této diplomové prace po teoretick&akltické strance zcela
naplreny. Mné osob jeji vypracovani velmi obohatilo, a to jiz pouhwtudiem literatury
vztahujici se k tématu prace. Jak jsem napsalagiodu, pracuji v obchodni gia jsem
v kazdodennim kontaktu se zakazniky. Bezpeast se n¢ tedy dotykaji vSechna témata

obsaZzena v diplomové praci.
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SLOVNI CEK POIMU

Poradce, distributor podnikatel, ktery je nezavisly a zakoupil si licenaby se stal

¢lenem spatkbitelskeé sit. Na zaklad licence niize nakupovat se slevou.

Sponzor Hedinec uvadjici do obchodu dalSi zajemce a je jim ndpomodérrgzjezdu
podniku.

Lidr — sponzor pomahajici lidem jednak budovat jejich pladimi, a také pomahaistu

jejich osobnosti.

Urovei —level, fada.

Primy spolupracovnik spolupracovnik na prvni arovni.
Vetev, linie— skupina pimeho spolupracovnika.
Upline — sponzaiv sponzor a dalsi sponzemérem vysSe.
Downline —vSechny arové snmeérem dot.

Marketingovy plan -plan odn¢novani, gredem ukeny zmisob rozdleni provizi z obrat

celé sit.

Si’— odlkeratelska struktura.

St gramotnych spéebitel: —vyuzivana je sila zdvojovani, dublovani.
Duplikace— vytvaeni gesnych kopii, zdvojeni.

Zbytkovy pijem— opakovany, trvalyifjem. Tento pijem se ne&ta, nybrz nasobi.
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PRILOHA P | DOTAZNIK
DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuiji se Likna Neubauerova a studuji na VS v Bobor socialni pedagogika. Prosim
o vyplreéni dotazniku tykajiciho se network marketingu t&ysi gimého prodeje.
Dotaznik bude podkladem pro vypracovani moji digdeéprace.

ZakrouZkujte prosim odpeéw’, se kterou se nejvice ztotmjete. Oznéte jednu odposd’,
pokud neni stanoveno jinak. Dotaznik je zcela amory

MLM ¢ili multilevelmarketing, sitovy marketing, nebo téz network marketing — bi-
my prodej realizovany prostrednictvim prodejca - vyuzZiva v Ceské republice
i zahranéi bezpdaet firem.

1. Jste
a) muz b) Zena

2. Kolik je Vam let?

3. Bydlite:
a) navesnici b) ve dste

4. Jaké je VaSe nejvysSi dosazené érahi?
a) stedni b) gdni s maturitou c) vysokoSkolské

5. SlySel/a jste sedkdy o primém prodeji?
a) ano b) ne

6. Setkal/a jste se &kdy osobré s pFimym prodejem?

1) ne
2) Pokud ano, tak kde: a) doma
b) v zastnani

C) JINAE .veii i e e



7. Co Vam bylo @i primém prodeji nejéastéji nabizeno?
a) kosmetické produkty b) nadobi  c) pikryvky d) pojistni
e) pradlo f) vyzivové daidy g) 8co jiného(vypiste co)

8. Koupil/a jste néjaky produkt v p ¥#imém prodeji?

1) ne
2) Pokud ano, tak Jaky: .......cooiiii

9. Byl/a jste s koupenym produktem spokojen/a?

a) ano b) ne

10. Jednalo se o nakup:

a) jednorazovy b) nakupuji opako¥gmypiste co a jakasto)

11.Kdo byl prodejcem?
a) nékdo z rodiny b) kamarad/ka gaAmy/a

d) nEKdo jiny (VYPIStE KAO). . ... ce et e

12. Zkusil/a jste rekdy osobrg primy prodej?
a) Ne. Nikdy.
b) Ano. Diky pgiimému prodeji si fivydélavam ke svému platu.
c) Ano. Jsem v fimém prodeji kuli vyhodnym slevam préleny a aktivig se tomu

vénuji.

13. Co jste fFi primém prodeji nabizel/a?
a) kosmetické produkty b) naddobi c) pkryvky d) pojigni

e) pradlo f) vyZivové daply g) #co jiného(vypiste co)

14. Oznate prosim Vas vztah k network marketingu:
zaporny

1 2 3 4 5

velmi kladny



15. Jak hodnotite celkoveé vystupovani prodejce, kig Vam produkt nabizel?
velmi piijemné velmi negijemné
1 2 3 4 5

16. Podal Vam prodejce argumenty ke koupi produktudostatetné srozumitelné?
a) ano b) ne

17. Vyhovoval Vam zpisob primého prodeje?
a) ano b) ne

18. Prodejce Vam podal dostatek informaci o produkd.
naprosto souhlasim naprosto nesouhlasim
1 2 3 4 5

19. Jak na Vas pisobil prodejce @i verbalni (slovni) komunikaci?
a) urcité preswdeive b) spiSeipswdéive c) neutrakn
d) spiSe nefeswdciveé e) Wité negeswdciveé

20. VSiml/a jste si Fi vystupovani prodejce nonverbalni (mimoslovni) koranikace?
a) ano b) ne

21. Jak na Vas fsobil prodejce @i nonverbalni (mimoslovni) komunikaci?
a) Uurité preswdcive b) spiSerpswdciveé C) neutrain
d) spiSe neépswdcive e) ufit¢ negeswdciveé

22. Co Vas i vySe zmiréné komunikaci nejvice zaujalo?
a) mimika (pohyby oblieje)
b) haptika (dotyky)
c) kinezika (pohyby celéhala a rukou)
d) oc¢ni kontakt
e) posturika (postoj celéhalt)
f) JiNé

Dékuji VaAm za vydrZ, ochotu a snahu.




