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1. Uvod do interpersonalni komunikace

vigvivs

Vigvivs

pracovnim zivoté. S pomoci intrapersonalni komunikace hovofite sami se sebou a diky
interpersonalni komunikaci na sebe vzajemné puUsobite s druhymi. Interpersonalni
komunikace udrzuje zalozit, udrzovat, ukoncit, nékdy pokazit a nékdy napravit vase osobni
vztahy.

1.1 Modely a pojmy
Linearni pojeti

cestou od mluv€iho k posluchaci. Mluveni a naslouchani se povazovaly za déje probihajicich
v rliznych €asech. Kdyz nékdo mluvil, tak nenaslouchal, a kdyz naslouchal, tak nemluvil.

Tento model nedokaze zachytit vzajemné pfizpusobovani se pfi vyméné nazorl mezi
dvéma lidmi, poskytuje vSak uzite€né voditko pro pohled na urcité hromadné sdélovaci
prostiedky, jako jsou televize, noviny, billboardy, webové stranky apod.

Interakéni pojeti

Podle interakéniho pojeti mluvCi a poslucha¢ soucasné stfidaji pozice mluv€iho a posluchace.
Mluveni a naslouchani se stale povazovaly za oddélené akce, které se neprekryvaji a které tataz
osoba neprovadi soucasné.

TransakeEni pojeti

V soucCasné dobé je zastavan mnohem uspokojivéjSi nazor, ktery komunikaci povazuje za
transakCni proces, kdy kazda osoba funguje sou€asné jako mluvci i posluchaé. Ve stejném
dobé, kdy vysilate sva sdéleni, také pfijimate sdéleni ze své vlastni komunikace i z reakci
druhé osoby. Transakéni pojeti pohlizi na prvky komunikace jako na vzajemné zavislé, tedy
kazdy existuje v urCitém vztahu k ostatnim.

Definice komunikace by tedy mohla byt takova, ze ke komunikaci tedy dochazi
tehdy, kdyz vysilame nebo pfijimame sdéleni a kdyz pripisujeme vyznam signalim od
jinych osob. Interpersonalni komunikace je vzdy zkreslena Sumem, dochazi k ni v néjakych
souvislostech, ma néjaky uc€inek a obsahuje moznost zpétné vazby.

1.2 Komunikace
Kontext komunikace

Kontext do zna¢né miry urCuje vyznam vSech verbalnich nebo neverbalnich sdéleni. Pokud
jsou tataz slova nebo totéz chovani pouzity v odliSnych souvislostech, mohou mit
diametralné odliSné vyznamy. Napfiklad mrknuti ne nékoho atraktivniho v autobuse
znamena néco uplné jiného nez mrknuti naznacujici podvod nebo lez.

Zdroje a prijemci

Kazdy ucCastnik komunikace je zaroven zdrojem (mluv€im) i pfijemcem (posluchacem),
uCastnik komunikace tedy sdéleni vysila i pfijima soucasné.

Komunikace probiha na zakladé koédovani a dekodovani. Jakmile své mySlenky
prevedete do Feci, ur€itym zpusobem je kddujete. Kdyz k vasim uSim dorazi zvukové viny a



vy si pfevadite fe€¢ druhého do myslenky, jde o dekdédovani. MySlenky obvykle Fadime do
kodu, kterému druhy rozumi (napf. do anglictiny Ci jiného svétového jazyka). Jestlize ale
chceme vyloudit z komunikace v8echny ostatni, tak pouZijeme jazyk nebo Zargon, kterému
rozumi jen jeden z posluchacu.

Sdéleni

PFi komunikaci maji sdéleni mnoho forem a mohou byt vysilana a pfijimana jednim nebo
vice smyslovymi organy. Komunikujete napfiklad verbalné, neverbalné, své myslenky
vyjadfujete jak slovy, tak odévem, zpisobem chlize, zplisobem, jakym se usmivate apod.

Sdéleni, které se vztahuje kjinému sdéleni se nazyva metakomunikace. Jedna se
o komunikaci o urcité komunikaci. Tato sdéleni komunikaci blize vysvétluiji.

Kdyz mluvite k nékomu dalSimu, sami sebe pfitom také slySite a od svych vlastnich signalu
mate zpétnou vazbu. K této vlastni zpétné vazbé se dale pfipojuje zpétna vazba, kterou
dostavate od druhych.Usmév nebo zamradeni, souhlasny nebo odmitavy vyraz, to véechno
jsou razné formy zpétné vazby.

Komunikac¢ni kanal

KomunikaCni kanal je meédium, pfes které se sdéleni prenaseji. Malokdy komunikace
probiha prostfednictvim pouze jediného kanalu, vétSinou se vyuzivaji dva tfi Ctyfi rizné
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kanaly, které jsou pouzity soub&zné (napf. hlasovy, zrakovy, Cichovy ¢i hmatovy kanal).
Sum
Sum prekazi pfijimani signald a mGze mit povahu fyzickou (hlasité mluveni, hukot aut),

psychologickou (nesoustfedénost) nebo sémantickou (nepochopeni vyznamu slov). Sumem
muUzeme nazvat cokoli, co néjakym zpusobem zkresluje sdéleni nebo brani v jeho pfFijmu.

2. Komunikaéni schopnosti a dovednosti

Od kazdého pracovnika ve stravovacich a ubytovacich sluzbach se ofekava, ze bude mit
dobré komunikacni schopnosti a dovednosti, které jednoznacné tvofi zakladni stavebni
kamen uspéchu kazdého Clovéka. Pro ty, ktefi pracuji v oblasti cestovniho ruchu a prodavaji
sluzby zakaznikdm, je zvladnuti efektivni komunikace velkou vyhodou a zarukou prodejniho
uspéchu.

Vysledkem efektivni komunikace je pfesvédCeni zakaznika o zakoupeni nabizené sluzby,
ale na druhé strané se zakaznik nesmi citit nepfijemné s pocitem, ze byl zmanipulovan.

Proces komunikace spociva v pfenosu informaci od jedné osoby ke druhé. Jedincem
vysilana informace mUlze byt zabarvena jeho aktualnim rozpolozenim, naladou, zvyklostmi ¢i
zkuSenostmi.



Obrazek ¢. 1: Komunikacéni kanal
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Sdéleni Clovéka je vyjadfeno ze 7 % verbalné (slovy), z 38 % vokalné (t6n hlasu, sila hlasu,
intonace, ostatni zvuky) a z 55 % nonverbalné (fec téla).

3. Verbalni komunikace

Verbalni komunikaci Ize charakterizovat jako vyjadfovani myslenek pomoci slov.
Disponovat verbalnimi schopnostmi znamena, zZe ¢lovék umi pfesné vyjadfit své myslenky
tak, aby byly pro posluchace pochopitelné. Pravé u této formy komunikace muze dochazet
nékdy k nedorozuménim, nebot v praxi slova neodrazeji vzdy to, co si ¢lovék mysli nebo co
chce danym vyrazem fici.

3.1 Reé

Mluveny projev ma jak objektivni vécny obsah, tak odrazi vnitfni pocity a rozpolozeni
fecnika.

V feCi jsou vedle obsahu sdéleni, logiky, stavby vét, slovni zasoby, vyskytu cizich slov
vnimany i hlasové prostiedky feCi jako barva hlasu, sila hlasu, vySka a melodie, rychlost,
plynulost, pfizvuk Ci artikulace. Je nezbytné, aby fe€ byla posuzovana spole¢né s nonverbalni
komunikaci, jelikoz nékdy maze byt interpretace nékterého jevu znac¢né odliSna.

viwv s

tematiku, ale i samotny protéjSek, dle kterého je nutné pouzit vhodné jazykové a vyrazové
prostfedky. Tichy hlas mize vyjadfovat strach, uzkost, nejistotu, nizké sebevédomi i pokus
o upoutani pozornosti. Nepfimérena hlasitost prfedstavuje snahu upoutat pozornost a dodat
na dulezitosti. Pomala fe€ bude na zakaznika pusobit nepfesvédcivé. Naopak rychlou rFeé
pouziva Clovék v silné emoci. Pouzije-li pracovnik na zakaznika monoténni hlas, tak ho
svou feCi zajisté nezaujme a neudrzi si ani jeho pozornost. Pfi komunikaci se zakaznikem se
musi pracovnici vyvarovat jakychkoli povzdechnuti ¢i oddechd, jelikoz by se zakaznik mohl
domnivat, Ze je na obtiz a Zze pracovnika obtézZuje.

PFfi rozhovoru se zakaznikem neopominejte, Ze jste odbornici. Ve vétSiné pfipadd je
zakaznik laik, a tak je pravdépodobné, ze nebude nékterym odbornym vyrazim rozumét.



Pravé z tohoto dlvodu je nezbytné vzdy pfizplsobit uroven vyjadfovani svému protéjSku
a slang Ci odborné terminy si nechat jen pro rozhovor s osobou, o které vite, Zze vam bude
rozumeét.

3.2 Naslouchani

vvvvvv

dovednosti je naslouchani, které predstavuje urCity zplsob vnimani, pfi kterém jsou
pfijimany a zpracovavany zvukove signaly.

Proces naslouchani se sklada z péti fazi: prijem signalu, desifrovani, zapamatovani,
vyhodnoceni a reakce na né.

Pozornym naslouchanim Ize od zakaznika ziskat dulezité informace, a to nejen
z mluveného slova, ale i z gestikulace ¢i mimiky protéjSku. Z takto ziskanych informaci si Ize
utvofit pfedstavu o postojich, pfanich €i oCekavani zakaznika. Mimo jiné aktivni naslouchani
spoluvytvafi atmosféru hovoru a prispiva tak k budovani vzajemného vztahu. Ochota
naslouchat je dulezitym prostfedkem k tomu, aby se druhy rozpovidal.

Aktivni naslouchani dava druhému najevo, ze jsou jeho slova skute¢né vnimana. Aktivné
naslouchat znamena slySet motivy a vnimat pocity, slySet i nevyslovené. [3]

3.3 Kladeni otazek

S aktivnim naslouchanim uzce souvisi kladeni otazek. Pro ziskani informaci o pfanich a
potfebach zakaznika je kladeni otazek nutnosti. Cim vétSi mnozstvi informaci o pfranich a
potfebach zakaznika prodejce ziska, tim lépe a snadné&ji mu bude moci vyhovét.

K demu jsou otazky dobré?

Jsou nejlepSim prostifedkem ziskani informaci o poZadavcich a pfanich zakaznika.
» Kladené otazky ukazuji zajem o zakaznika.
»  Usmeérmiuji Zadoucim zplsobem spad rozhovoru.
» UdrZuji pozornost a soustfedénost partnera.

Pro spravné kladeni otazek je velice dulezité védét, jaky typ otazky v jaké situaci pouzit.
4. Neverbalni komunikace

Neverbalni (nonverbalni) komunikace je komunikace beze slov. Probiha prostfednictvim
zpusobu drzeni téla a jeho pohybd, vyrazl obli¢eje, pohledl a pohybl o€i, zmén vzdalenosti
mezi komunikujicimi, signalt ovladani prostoru, druhu odévu a jeho barev, dotyku, rychlosti a
hlasitosti feci, a dokonce i zpusobem, jakym komunikujici zachazi s ¢asem. [1]

Zaznamenat a rozpoznat vSechny signaly vyslané prostfednictvim neverbalni komunikace
neni lehkou zalezitosti. Clovék v jedinou chvili vysila fadu rdznych signald a jeho protéjSek
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se zaméfi jen na ty, které je schopen vnimat a zpracovat.

Dalsim davodem je i to, Zze fada sdéleni neverbalni komunikace je vnimana jen podvédomeé a
nasledkem toho se pak Clovek néjak citi, zaujima postoje a reaguje na druhé. V neposledni fadé je
neverbalni komunikace nejen vrozena, ale zaroven i vyrazné ovlivnéna kulturou a prostfedim,
v némz je Clovék vychovavan a ve kterém Zije. [5]

4.1 Gestika

Gesta jsou symboly, které pfimo tlumoci slova nebo fraze, napfiklad znak O.K., palec a
ukazovak spojené do tvaru pismene o — ,v8echno v pofadku®, palec vzhiru — ,dobra prace®,
ukazovak a prostfednik do V — ,vitézstvi“ [1]. Symbol spojeného palce a ukazovacku do tvaru



pismene ,0” znamena v prevazné Casti Spojenych statd ,0.K.“, ale v Japonsku ,penize®,
v nékterych stfedomorskych statech ,nula“ a v Tunisku ,zabiju té&“ [1].

Gesta pomahaiji dokreslit a zvyraznit myslenky, pocity a pfedstavy. Na podobu gest ma vliv

kultura, prostfedi, emoce, etiketa urCité zemé. VétSi mnozstvi gestikulace je pfisuzovano
lidem temperamentnéjSim, pfikladem jsou jizni narody.

Kazda kultura ma sva vlastni gesta, ktera se nemusi ztotozriovat s ostatnimi kulturami.
Pracovnici v cestovnim ruchu musi byt proto obezfetni jaka gesta budou pouzivat
k zakaznikim jinych narodnosti, a pfedevSim by méli mit dostatecné znalosti o jinych
kulturach.

4.2 Haptika (dotyky)

Haptika spociva v komunikaci prostfednictvim dotekll mezi komunikujicimi. Vzajemné
vztahy se liSi mezi podle jednotlivych kultur. Napfiklad AfroameriCané se navzajem dotykaji
vice nez Evropané [1].

Jisté nejznaméjSim a nejrozsifenéjSim dotykem pfi komunikaci se zakaznikem je podani
ruky. PFi podani ruky, které je oproti gestim intimnéjSiho charakteru, je prozivana fada
hmatovych vjemu, které mohou vyrazné ovlivnit ndzor na danou osobu. Podani ruky je
jednoznacné soucasti utvareni prvniho dojmu o druhém.

Pocity a dojmy, které jsou ziskavany z podani ruky, se predevsim fidi dle [6]:

» vzhledu ruky (délka a tvar dlané, prstu, nehtu, v€etné jejich Cistoty a upravenosti),
= hmatového vjemu stisku (zda je ruka mékka a jemna nebo upracovana s mozoly),
= vlhkosti nebo suchosti dlané,

= sily stisku (silny stisk, ,lekla ryba“),

= délky stisku,

» stylu uchopeni ruky.

Pro Clovéka je nejpfijemnéjSi podani ruky suché a teplé na dotyk, s pevhym stiskem a
dobou trvani pfiméfenou k povaze setkani [5]. Clovék, ktery pouziva silny stisk ruky, miize
velmi Casto u druhé osoby vzbudit negativni pocity, jako je snaha o dominantni postaveni,
nadvladu &i nadfazenost. Jisté nikoho nepotési stisk typu ,leklé ryby“, ktera mize vyvolat
pocity, Ze dana osoba ma obavy a pocit strachu.

Znacny vliv na prvni dojem pfi podani ruky ma vzhled ruky. Roztfepené, Spinavé
a okousané nehty nevyvolaji pfiznivy dojem. Okousané nehty jsou jednim z nejznaméjSich
pfiznakl nervozity, zatimco Spina pod nehty vyvolava pochybnosti o sebeucté jejich
vlastnika a jeho prani pasobit dobrym dojmem.

4.3 Mimicka komunikace

PFi osobnim kontaktu byva zpravidla obli¢ej a jeho vyraz prvnim, ¢eho si na druhém ¢lovék
v8imne. Mimikou obliCeje je znacné davano najevo emocionalni rozpolozeni ¢lovéka. Mimika
zfejmé jako jedina vyjadfuje miru pocitu potéSeni, souhlasu nebo sympatie, zatimco ostatni
Casti téla v tomto sméru nepfidavaji pfili§ mnoho dalSich informaci [1].

Z mimickych vyrazl je mozné jednoznacné identifikovat nasledujici druhy emoci:
o Stésti,

e pfekvapeni,



e Zloba,

e smutek,
e zajem,
e strach,

e znechuceni.

pohled nejvice, jsou o€i a usta.
4.4 Prostorova a teritorialni komunikace (proxemika)

Jednim zvyznamnych aspektd neverbalni komunikace je prostorova vzdalenost.
Proxemika predstavuje komunikaci prostfednictvim vzdalenosti. Kazdy jedinec ma kolem
sebe urcity prostor, tzv. osobni zénu, ktera je pro kazdého individualni. Osobni z6nu si Ize
predstavit jako kruh kolem kazdého Clovéka, ktery se rozSifuje nebo smrstuje podle toho,
s kym a pfi jaké prilezitosti se komunikuje. Kazdy si tuto zénu uréitym zplisobem chrani a ne
vzdy bude jeji prekroCeni druhym clovékem povazovat za pfilemné. Na velikost tohoto
prostoru maji vliv rizné faktory jako [5]:

» znalost toho druhého (Cim davérnéjsi vztah maji komunikujici osoby, tim menSi
vzdalenosti mezi nimi bude, a naopak),

vvvvv

= veék a osobnost (lidé mladSiho véku a extroverti preferuji mensi vzdalenosti, a naopak
zeny stoji k sobé blize nez muzi),

= nparodni a kulturni zvyklosti (napf. mensi odstupy udrzZuji jihoevropané).
RozliSuji se ¢tyfri typy vzdalenosti:
& Intimni zéna

Typicka vzdalenost intimni zény se uvadi v rozmezi 15 cm az 45 (50) cm. Clovék je na své
tésné okoli velmi citlivy, a proto do intimni zény pusti pouze osoby sobé nejblizSi. V tomto
prostoru je pfitomnost druhého neprehlédnutelna, je slySet i citit jeho dech [1]. NaruSeni
intimni zény muze v nékom vyvolat pocity nedavéry vuci druhému, uzkost, strach ¢i maze
navodit agresivitu.

& QOsobni zéna

Osobni vzdalenost je vrozmezi od 45 (50) cm do 120 cm. Tato vzdalenost definuje
ochrannou ,bublinu® Clovéka, kterou se kazdy snazi udrzet nenaruSenou vniknutim nékoho
druhého [1]. Do tohoto prostoru jsou poustény bez jakychkoli negativnich pocitll osoby blizké

a znamé, od kterych se neCeka zadné ublizeni.
& Spole€enska zéna

Obvykla vzdalenost pro spoleCenskou zoénu je 120 cm az 370 cm. V tomto prostoru si
Clovék muze udrzet znaény odstup od osoby, s kterou komunikuje. Vzdalenost mezi
komunikujicimi je tim vétsi, ¢im menSi jsou oboustranné sympatie.

& Vefejna zéna

Vefejna zona predstavuje odstup od druhého vétsi nez 370 cm. Tato zéna je pouzivana pfi

komunikaci k vice lidem a do jisté miry zvySuje autoritu mluv€iho.



Dulezita je i poloha, jaka je vici druhé osobé zaujata. Vyzkumy potvrdily, Ze preference muzl a
zen se liSi. Postavite-li se proti muzi pfimo — tvafi v tvaf, bude mit tendenci povazovat to za
konfrontaCni pozici a je mozné, Ze zareaguje agresivné. Proto je lepSi stat k muzi spiSe z boku a
teprve pozdéji se pfesunout na pozici proti nému. U Zen je to pfesné naopak. Pozici bok po boku
povazuiji zeny za duvérnéjsi, a pokud tak stoji cizi osoba, budou se citit ohrozeny. Proto je lepsi
postavit se tvafi v tvar. [5]

5. Metody usmérnovani a presvédcovani

Pro organizace, které se chtéji udrzet na trhu cestovniho ruchu, je podstatné ziskat a
udrzet si co nejvétSi poCet zakaznikl. Konkurenéni prostfedi mezi poskytovateli sluzeb
cestovniho ruchu neustale sili, a tak je nezbytné zaméfit pozornost na zakaznika, na jeho
potfeby a oCekavani.

Pfi komunikaci se zakazniky musi byt prodavajici sluzeb vytrvaly, umét naslouchat a
komunikovat se =zakazniky, budovat vzajemné vztahy, posilovat ddvéryhodnost a
pfedevsSim ziskavat zpétnou vazbu od zakaznikd.

K ziskani sympatii zakaznik( pouzivaji pracovnici ob¢as pfi obchodnich jednanich metody
usmeérnovani Ci presvédcovani.

Usmériiovani (ovlivhovani) Ize chapat jako proces zamérného pusobeni prodavajiciho na
zakaznika (na jeho emoce), jehoz cilem je vyvolat zmény v postojich a stanoviscich
zakaznika. PFfikladem usmérfovani je demonstrovani &i vyuzivani pfiklada. [7]

PresvédCovani Ize chapat jako metodu ovliviiovani, pfi které se zakaznik pod vlivem
verbalniho i nonverbalniho pusobeni prodejce dobrovolng, zainteresované a zucastnéné
ujiStuje o zdlvodnénosti néjakého stanoviska. Prodejce mize zakaznika presvédcovat napr.
pfedkladanim argumentut, kladenim otazek, ziskavanim kladnych odpovédi, pouzivanim
emocionalnich apeldl. [7]

Ne vS8ak kazdy zakaznik se necha prodavajicim pfesvédCovat ¢i usmérnovat
5.1 Aktivni naslouchani

K tomu, aby byly potfeby a pfani zakaznikl plné naplnény, je nezbytné zakaznika nejdfive
pochopit. Nejen poslouchat jeho slova, ale i sledovat zpusob jeho neverbalni komunikace.
Pro pfipad, Zze bude prodejce chtit zakaznika pfesvédCovat o kvalité poskytovanych sluzeb,
musi mu nejdfive aktivné naslouchat.

Aktivni naslouchani je tedy charakterizovano:

»= uvolnénym drzeni téla,

= klidnym pferuSovanym ocnim kontaktem,

* Usmévy a pfikyvovanim povzbuzujicimi hovoficiho,

» rekapitulaci myslenek (nebo zapisem poznamek) hlavnich bodu sdéleni.

V zavéru rozhovoru je vhodné vyuzit metodu shrnuti, kdy si ujasnite a shrnete hlavni
mySlenky, fakta a pocity. Aktivnim naslouchanim Ize predejit mnoha zbyteCnym
nedorozuménim, ktera mohou vyustit az v nepfijemny konflikt.

5.2 Kladeni otazek

Pro ziskani dostate€ného mnozstvi informaci a pro oboustranné porozuméni je dobreé klast
zakaznikovi otazky.



PFi pfesvédCovani a ovlivihovani zakaznika je kladeni otazek nesmirné dullezité. Je vSak
dilezité umét s otazkami pracovat a pokladat je tak, aby nedoSlo k naruseni komunikace se
zakaznikem. Nevhodné polozené otazky mohou zakazniky i odradit.

Je tedy dobré védét, ¢eho Ize urlitymi typy otazek, respektive zplsobem dotazovani,
dosahnout, abyste mohli promyslené, cilevédomé a ucinné pouzivat vhodné otazky v pravou
chvili [4].

Pfi formulaci otazek je tfeba si uvédomit nebezpeci, ktera pfinaseji otazky chybné volené,
formulacné nevhodné ¢&i pfimo kontraproduktivni. Otazky slouzi vice cilim, pfinaSeji
mnohostranny uzitek [3].

5.3 Argumentace

Argumentovat znamena racionalné dokazovat, zdlvodrovat sva tvrzeni [3]. PFi ziskavani a
presvédCovani zakaznika se obCas prodejce argumentaci nevyhne. Aby argumentace byla
efektivni, musi byt mifena a pfizplsobena vzdy konkrétnimu zakaznikovi.

Radu poskytovateld sluzeb cestovniho ruchu pfi jednani se zakaznikem napadne otazka:
»~Jaky argument pouzit, abych zakaznika presveédcil?"

Argumenty by mély byt vécné, srozumitelné a logicky vystavéné [5]. Pfi feSeni konkrétni
otazky se zakaznik nijak nepfesvédCi obecnym argumentem, ktery s tématikou souvisi jen
okrajové, €i argumenty, které jsou zvelicené Ci nevérohodné.

6. Prodejni dovednosti

Vaigviv s

vS8ech firemnich aktivit je obchodni jednani a profese prodejce je tedy nezastupitelna.

Prodejce nemUlze délat kazdy. Aby byl prodejce ve své profesi Uspésny, musi mit urcité
vlastnosti.

Nezbytné osobni (vrozené) vlastnosti prodejce jsou [8]:

e iniciativa,

zdravy usudek,

e sebevédomi,

e cit pro obchod,

e pFimocarost a upfimnost,

e sebekritiCnost,

e radost z uzavifeného obchodu.

Rozvinuté prodejni schopnosti prodejce jsou takové vlastnosti, které se rozvijeji vychovou a
patfi mezi né napf. [8]:

e vyjadfovaci schopnost,
e vystupovani,

e takt,

e pFesvédcivost.

Dobrému prodejci vSak nestaci pouze mit vdechny vySe jmenované vlastnosti a schopnosti.
Dulezité je, aby prodejce mél urCité odborné znalosti o vlastni firmé&, firmy dodavatele,
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nabizenych produktech, nabizeném sortimentu, parametry produktu a jeho pfednosti. Dale
znalost konkurencniho produktu a obchodnich podminek, jako napf. znalost ceny, mozné
poskytnuti slevy, moznosti zpusobu platby, dodaci a stornovaci podminky, reklamacni
podminky apod.

6.1 Priprava prodejce na prodej

Kazdy prodejce by se na prodej mél pfipravit. Zakladni pfipravou prodejce je sestaveni tzv.
obchodniho manualu, ktery obsahuje v8e co definuje odborné znalosti prodejce (napf.
komunikaéni pravidla, seznam prodejnich pomucek, vzorky formulaft a navod k jejich pouZiti
aj.). Pri pfipravé prodejce na prodej hraje dalezitou roli i evidence zakazniku.

Do pfipravy prodejce na prodej se zahrnuje i denni pfiprava, mezi niz patfi upraveny vzhled
a oblecCeni, pozitivni pfistup k zadkaznikovi, firemni a osobni image, pfijemné prostiedi,
pohoda, znalost nabizeného produktu a stanoveni prodejnich cild.

6.2 Prodejni postup

Prvnim dalezitym krokem je navazani kontaktu se zakaznikem. Prodejce by zdkaznika mél
privitat do pratelské atmosféry. B€hem prvnich dvou minut by se mél prodejce vytvofit prvni
dojem a rozpoznat typ zékaznika (melancholik, cholerik, flegmatik, sangvinik) a zvolit zptusob
jednani, podle rozpoznaného typu zakaznika.

Aby prodejce zjistil potfeby zakaznika, polozi mu urcité otazky (napf. Mohu Vam pomoci
s vybérem VaSeho menu?), které nam umozni pfesnou reakci na pozadavky zakaznika a
optimalizaci nabidky.

Pfi sestavovani nabidky by prodejce mél nabidnout lepsi feSeni nez to, s ¢im se zakaznik
momentalné spokojil, nebot zakaznik pozitivné pfijima upfimné nabidky, které vylepSuji jeho
predstavy.

6.3 Uzavrieni obchodu

Mezi moznosti kladného uzavieni obchodu patfi pouziti pozitivnich preferenci a podle
osobnosti zakaznika zvoleni spravného zpusobu ,natlaku“.Zakaznik musi byt vzdy
presvédc€en, jak dobfe nakoupil a tato pfesvédCeni musi komunikovat dale. Prodejce by
obchod nemél uzavirat za kazdou cenu.

6.4 Poprodejni servis

Pfi reklamaci musi byt prodejce vstficny k feSeni, musi ,citit se zakaznikem® a zklidnit
situaci. Prodejce je povinen postupovat v souladu s reklamacnim fadem. Prodejce by mél

7z v wew s

7. Reklamace
7.1 Prijimani a vyfizovani reklamaci

Za reklamaci mizeme povazovat kazdé ustni i pisemné podani zakaznika, kterym se snazi
uplatnit prava z odpovédnosti za vady poskytnutych stravovacich nebo ubytovacich sluzeb €i
z odpovédnosti za vady sjednanych, ale bud zcela nebo zCasti neposkytnutych sluzeb.

Zakaznik ma podle povahy poskytovanych sluzeb pravo poZadovat bezplatné odstranéni
vady, slevu z ceny nebo mlze odstoupit od smlouvy a poZzadovat vraceni zaplacené Castky.

Prodavajici je povinen zakaznika fadné informovat o rozsahu, podminkach a zpusobu
uplatnéni odpovédnosti za vady vyrobkl a sluzeb, v€etné podminek uplatnéni rozporu
s kupni smlouvou spolu s udaji o tom, kde Ize reklamaci uplatnit a o provadéni zarucnich
oprav. Uplatni-li zakaznik toto pravo, je prodavajici povinen mu vydat pisemné potvrzeni o
tom, kdy pravo uplatnil, co je obsahem reklamace a jaky zplsob vyfizeni reklamace zakaznik
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pozaduje, v€etné potvrzeni o provedeni napravy, pfipadné pisemné odlivodnéni zamitnuti
reklamace.

Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele, v aktualnim znéni uklada prodavajicimu
povinnost, aby v provozovné byl po celou provozni dobu pfitomen pracovnik povéfeny
vyfizovanim reklamaci. Tento pracovnik rozhodne o reklamaci ihned, ve sloZitych pfipadech
do tfi pracovnich dnu.

Do této Ihity se nezapocCitava doba pfiméfena podle druhu vyrobku &i sluzby potfebna k
odbornému posouzeni vady. Reklamace vcCetné odstranéni vady musi byt vyfizena bez
zbyte€¢ného odkladu, nejpozdéji do 30 dni ode dne uplatnéni reklamace, pokud se
prodavajici se zakaznikem nedohodne na delsi |haté. Po uplynuti této Ihlty ma zékaznik
stejna prava, jako by se jednalo o vadu, kterou nelze odstranit.

Pfi prodeji nebo poskytovani sluzeb mimo ohlasenou provozovnu je prodavajici povinen
pisemnou formou poskytnout zejména nazev nebo jméno a adresu prodavajiciho, kde muze
zakaznik i po ukonceni takového prodeje nebo poskytovani sluzeb uplatnit reklamaci.

7.2 Opravnéna a neopravnéna kritika

Zakaznikova kritika poskytnuté stravovaci nebo ubytovaci sluzby muze byt jak opravnéna,
tak neopravnéna. Poskytuje ale v kazdém pfipadé dullezity zdroj informaci o nazoru
zékaznikd na poskytované sluzby a také o moznostech daldiho zlepSovani, proto je tfeba na
kazdou kritiku brat ohled.

Pracovnik, ktery kritiku pfijima musi v pomérné kratkém Casovem okamziku zvazit, jak
bude na kritiku reagovat. Mél by v kazdém pfipadé zachovat zasady slusného chovani, ale
zaroven byt zdravé asertivni. Nékdy je lepSi zakaznikovi jeho nazor nevyvracet i v pfipade,
Ze jeho kritika neni zcela opravnéna. V takovém pfipadé je tfeba zvazit, zda skoda, ktera by
vznikla neuznanim neopravnéné reklamace Ci kritiky, neni vétsi nez naklady vzniklé uznanim
kritiky.

7.3 Jednani s nespokojenym zakaznikem

Jednani s nespokojenym zakaznikem je jedna =z velice dullezitych dovednosti jak
pracovnika zodpovédného za reklamace, tak i jakéhokoli jiného pracovnika pfichazejiciho do
kontaktu se zakazniky. Ten je totiz zpravidla tim prvnim, na kterého se nespokojeny
zakaznik obrati. Nespokojeny nebo reklamujici zakaznik zpravidla pfichazi rozhnévan a
rozCilen a ukolem pracovnika spolecnosti je ho nejprve uklidnit. Mél by proto v prvni fadé
sam zustat klidny a uvédomit si, Zze nespokojeny zakaznik nam vlastné prokazuje sluzbu tim,
Ze nas na nedostatky upozorni.

Stiznost by méla byt vyfizena bez zbyte¢né prodlevy a ke spokojenosti zakaznika.
Nespokojeny zakaznik nam totiz muze zpusobit pomérné vysoké ztraty tim, Zze se svou
zkuSenosti svéfi svym pratelum, takze pfichazime nejen o néj, ale jeS$té o pomérné pocetnou
skupinu potencialnich zakaznik(d. Naopak rychlé vyfizeni stiznosti a napraveni
nedostatku, doplnéné napfiklad o ,pozornost podniku®, nam muze pomoci ziskat jednoho
z nejvérnéjSich zakazniku, ktefi toto nase jednani oceni.

Pfi jednani s roz€ilenym zakaznikem se doporucuje nejprve ho nechat vyventilovat svuj
hnév a teprve kdyz se vypovid4, zacCit se k véci vyjadfovat.

Dulezité je projevit zajem a pochopeni pro jeho rozcileni, naslouchat zakaznikovi. Poté se
zakaznikovi omluvime za vzniklé nepfijemnosti, ale neslibujeme mu zadné ustupky a
podobné — ty by mély nasledovat az po provéreni stiznosti.
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Reklamuijici zakaznik od nas oCekava predevsim rychlé vyfizeni své stiznosti a na rychlosti
vyfizeni pfimo zavisi jeho spokojenost. Dale by mu méla byt poskytnuta jistota, Ze se dana
chyba jiz nebude opakovat — tedy provedeni preventivnich opatfeni. [2]

8. Zavér

Od kazdého pracovnika ve stravovacich a ubytovacich sluzbach se oCekava, ze bude mit
dobré komunikac¢ni schopnosti a dovednosti, nebot tyto dovednosti jednoznacné tvofi
zakladni stavebni kamen uspéchu kazdého Clovéka. Pro ty, ktefi pracuji v oblasti cestovniho
ruchu a prodavaji sluzby zakaznikim, je zvladnuti efektivni komunikace velkou vyhodou a
zarukou prodejniho uspéchu.

Vysledkem efektivni komunikace je pfesvédCeni zakaznika o zakoupeni nabizené sluzby,
ale na druhé strané se zakaznik nesmi citit nepfijemné s pocitem, ze byl zmanipulovan.

Komunikaci délime na verbalni (prostfednictvim slov) a neverbalni (beze slov) a znalost
obou typl komunikace velmi napomaha pfi obchodnim styku.

vigviv s

zakladem je obchodni jednani. Profese prodejce je tedy v oboru stravovacich a ubytovacich
sluzeb nezastupitelna. Prodejce musi mit urcité vlastnosti, jako napf. iniciativu, sebevédomi,
cit pro obchod apod.

Pro ty, ktefi pracuji v oblasti cestovniho ruchu a prodavaji sluzby zakaznikim, je zvladnuti
efektivni komunikace velkou vyhodou a zarukou prodejniho uspéchu.
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