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Anotace / Abstract



Uvod

Téma bakalaiské prace ,,Prodejni techniky v parfumerii z pohledu komunikace*
jsem zvolila jako srovnani mé soucasné praxe v personalistice obchodni spole¢nosti a
profesionalni budoucnosti v oblasti socialni prace. Obchod a socialni préace jsou dva svéty,
které maji rozdilné motivace i cile, ale mohou mit obdobny pfistup k pééi o klienta a
pravdépodobné i ke zpisobu komunikace. Miize tedy jit o shodu v rozdilnych kontextech.
Piedkladana prace je paralelou s moji osobni zkuSenosti a cilem bude porovnat tyto dvé

oblasti z hlediska komunikace se zakaznikem, respektive klientem.

Komunikaci lze povazovat za slozity a komplexni socialni jev, ktery pro hlubsi
pochopeni a praktickou aplikaci, je potieba vidét v SirSich souvislostech. Kazdé setkani
lidskych bytosti, 1ze oznacit za socialni komunikaci. Bez komunikace se neobejde vychova,
na zékladé komunikace vytvatime vztahy, skupiny, spolupraci i soutézeni. Komunikace je

podstatou vztahi, bez které nemohou byt realizovany.

V teoretické c¢asti bude nejprve predstaveno prostiedi obchodu a prodejen
parfumerie, véetné charakteristiky prostfedi, organizacni struktury, firemnich hodnot a vizi.
Daéle bude predstaveno prosttedi socialni prace, typy, vize a hodnoty socidlni prace a poslani
socialniho pracovnika. Samostatnd kapitola bude obecné vénovana vybranym druhiim a
technikdm komunikace, které budou nasledné pfiblizeny z pohledu obchodu a z pohledu
socialni prace. Zavér teoretické Casti bude vénovan etice komunikace v socidlni praci a

V obchode.

V praktické casti bude zkoumdana odpovéd’ na hlavni vyzkumnou otdzku —
,Pouzivaji prodejci i socialni pracovnici obdobné komunikaéni techniky?* Hlavni vyzkumna
otdzka bude dale doplnéna o0 c¢tyfi vyzkumné podotazky, navazujici na ctyfi okruhy
zjisStovanych vysledkli. Zvolené metody a strategie vyzkumu budou mit za cil porovnat
komunikaci v obchodu a socialni praci. Bude pfedstaven souhrn pozorovani vybrané
komunikace respondentli pfi navstévach prodejen parfumerie. Nésledné bude porovnan se
souhrnem pozorovani vybrané komunikace socidlnich pracovnik ve vyukovych scénkach
tak, jak byl zvetejnén v dostupné literatuie. Zjisténi budou sumarizovana a vyhodnocena. Na

zavér bude formulovana odpovéd’ na hlavni vyzkumnou otdzku a ¢tyfi vyzkumné podotazky.



1 Vymezeni zakladnich pojmi

Prvni kapitola vymezuje zakladni pojmy a definice, potfebné pro pochopeni principt

a rozbor struktury prodeje v parfumeriich Ceské republiky.

1.1 Socialni komunikace

Ve velkém psychologickém slovniku je socidlni komunikace popséna jako
specificka forma socialnich stykd, ktera nespocivd pouze v pienosu informaci, ale
predpoklada porozuméni. Lze ji povazovat za dil¢i ptipad interakce, ktera se sklada z osoby,
jez sd€luje a z osoby pfijimajici sdélené. Socidlni komunikace se déli na pfimou a neptimou

(Hartl, Hartlov4, 2010, s. 259).

Dle Matouska, komunikace se socialnim pracovnikem neposkytuje klientovi piimo
pomoc, ale je zdkladem pro vytvoreni vztahu s klientem. Socidlni pracovnik musi byt schopen
navazani empatického kontaktu s klientem a ziskat si jeho davéru. ,, Komunikacni dovednosti

Jjsou pro socidlniho pracovnika nezbytné v kazdé etapé jeho prace (Matousek, 2008, s. 53).

Dle Kopftivy, socidlni pracovnik poskytuje klientim podporu, pomoc, poradenstvi a
dalsi sluzby. Lidsky vztah mezi socidlnim pracovnikem a klientem hraje velmi podstatnou
roli. ,,/ jiné nez pomdhajici profese se odehrdavaji v neustadlém kontaktu s lidmi — advokat,
manazer, urednice, holi¢. Zde vsak staci, kdyz se pracovnik chova v souladu s konvenci, tj.

slusné. Neceka se od néj osobni vztah“ (Kopftiva, 2006, s. 15).

Pomahajici pracovnik se setkava ve své praxi s lidmi, ktefi vice nez slu$nost,
spolutcast, nebo porozuméni, potiebuji pocit, Ze nejsou na obtiZ a ze nejsou odsuzovani.
Zaroven klienti patraji po signalech, které jim pomohou vycitit opravdovost prozitki

socidlniho pracovnika. Klient potiebuje citit bezpeci a divéru (Kopiiva, 2006).

1.2 Komunikace

Komunikace pochazi z latinského slova communis (spole¢né). Kant (1990) podstatu
vzajemnosti komunikace rozviji, kdyz tika, Ze pokud komunikujeme, snazime se S nékym

navazat ,,spoleCenstvi" a nebo ,,spojeni.

Ve Velkém psychologickém slovniku (Hartl, Hartlova, 2010, s 258) je komunikace

popsana jako dorozumivani a sdélovani, kde nejde jen o specificky lidsky jev, protoze na



rozdil od jazyka, existuje i u ostatnich zivoc¢ichu, ktefi maji také potiebu pfijimat a vysilat si
vzajemné informace. Ve Velkém sociologickém slovniku (Maiikova, Petrusek, Vodakova,
1996, str. 507) je komunikace definovana jako ,,v Sirokém smyslu jakykoliv prenos
informace* a jako ,, proces, V jehoz ramci se sdéluji ¢i vyménuji informace a ktery je zarover

bran jako typ socialni interakce “.

Harvey (1995) definuje komunikaci spojenou s prodejem jako dovednost, jak

prostiednictvim komunikace sdélit nezbytnost odebrani / koup¢ produktu.

1.3 Prodejni techniky

Prodej zbozi muze byt definovan jako ,,funkce podniku, kterda zabezpecuje
komercializaci produktii v nejvyhodnéjsich podminkach na zakladé poznani postojii k
produktu, charakteristik trhu (mnozstvi, ceny, motivace odbérateli, forem a kandlu
distribuce) a vypracovani programii prodeje, prodejnich rozpoctii a podobné* (Kita, 1998, s.
144).

Ve Velkém sociologickém slovniku (Maiikova, Petrusek, Vodakova, 1996, str.
1278) je technika definovéna jako ,,obecné vSechny uméle vytvorené postupy a vytvory, které

Jjsou zapojeny do lidského jednani a soc. procesu a umoznuji stupfiovat jejich ucinky *.

Scottova (1992) definuje prodejni techniky jako zptsob, jak upoutat pozornost,
vzbudit zajem, vyvolat pocit nezbytnosti vlastnit vyrobek a dosahnout uspésného zakonceni
prodeje. Prodejni techniky jsou zakladnim pilifem prodeje a prodejnich dovednosti. Jejich
cilem je prodej a nastroje, které pouzivaji, jsou péfe o zakaznika, jeho informovani o

produktech a sluzbach.

Glanz (1996) definuje prodejni techniky, jako pfiklad pravidelné a tvofivé
komunikace se zakaznikem. Zvlastni pozornost vénuje vybranym aspektim prodejnich
technik, jako jsou: nutnost spravné komunikace - formou osobni, nebo korespondenéni,
zaruka za kvalitu sluZeb a jeji udrZeni, nebo odmény za opakované ndkupy. Neméné¢ dilezita
je vychova zékaznika - tedy ziskéani loajality (prodej vlastnich a exkluzivnich znaek a

vyrobki), neustald informovanost a nabidka nadstandardnich sluzeb, jako odmény za vérnost.



1.4 Obchod

Novotny (2005) charakterizuje obchod jako ekonomickou aktivitu, pti které dochazi
Kk prodeji zboZi a sluzeb na strané obchodnika a jejich nakupu na stran¢ zakaznika. Jedna se o
vytvofeni vztahu zakaznika a prodejce. Skrze tento vztah dochazi k vymeéné zbozi (sluzeb) za

penize.

Obchod jako ¢innost, znamena nakup a prodej zbozi a sluzeb mezi dodavateli a
odbérateli. Pfedstavuje také dva ¢i vice subjektli, zabyvajicich se obchodni ¢innosti (Cimler,

Zadrazilova a kol., 2007).

., Maloobchod je podnik (nebo ¢innost) zahrnujici nakup od velkoobchodu nebo od
vyrobce a jeho prodej bez dalsiho zpracovani konecnému spotrebiteli. Maloobchod vytvari
vhodné seskupeni zbozi — prodejni sortiment, co do druhi, mnozZstvi, kvality, vytvari
pohotovou prodejni zdsobu, poskytuje informace o zbozi, zajistuje vhodnou formu prodeje a

predava marketingové informace dodavatelam. “ (Prazska, Jindra a kol., 1998, s. 35)



2 Prostiedi obchodu

Obchod 1ze obecné definovat jako sménu. Jedna se o jednotlivcem, ¢i skupinou
uskutecniovany nakup a prodej vyrobki a sluzeb. Historicky nejstarsi formou je tzv. sménny
obchod, ve kterém se jedna o piimou sménu bez vyuziti penéz. V dnes$ni dob¢ pievazuji jiné
formy obchodu (Prazska, Jindra a kol., 1998). Dale v kapitole budou bliZze popsany prodejny
parfumerie obecné a ¢asti specifické pro sit” obchodl Parfumerie Douglas. Budou piiblizeny
firemni vize a hodnoty, tak jak jsou vnimany managementem firmy. Cilem je porozumét
jejich vyznamu v organizaci, stejné jako piiblizit, analyzovat a vysvétlit principy, které jsou

dilezité pro vySe uvedené prostiedi.

2.1 Charakteristika obchodu prodejen parfumerie v CR

V obecné roving, je zakladni jednotkou organizace prodejna, kde se uskuteénuje
prodej a vSe s prodejem souvisejici. Personal fesi pfijem, pohyb a ocetlovani zbozi, skladovou
evidenci, zékladni tdrzbu prostor, pfipravu na vhodnou formu prodeje, informovani
zakaznika o sortimentu a vystaveni zbozi (podporu prodeje prostfednictvim prezentace zbozi).

Cilem prodejny i firmy je dosahovani co nejvétsi efektivity a ziska (Kaplova, 2004).

V Ceské Republice je klasicky prodej parfumerie (tedy takovy, kde k prodeji
dochazi pii osobnim kontaktu prodavace a zdkaznika) z velké Casti realizovan v prodejnach

¢tyt nadnarodnich fetézcl — spolec¢nosti Sephora, Douglas, Marionnaud a Fann.

Sité prodejen a vnitini hierarchie spolecnosti se fidi obdobnymi principy. Diiraz je
kladen na piimy prodej v kamennych prodejnach, na propracovany zpusob prodeje a
prezentaci firemnich hodnot. Internetovy / zasilkovy prodej je v soucasné dobé vniman jako

dopliikovy.

Jednotlivé prodejny (interné nazyvané pobocky) jsou rozmistény rovnomérné po
celé CR, spreferenci velkych mést, tedy mist s vysokou koncentraci potencionalnich
zékaznikd. Dle bézné velikosti maji 7— 12 zaméstnancu, rozdélenych do dvou prodejnich
tymu, které se stfidaji po sménach. Oteviraci doba je 7 dni v tydnu. Pobocka s dvojici

prodejnich tymi tvoii zakladni jednotku organizace firmy.



2.2 Organiza¢ni struktura parfumerie

Dle Vebera (2009) je organizovani ¢innost, jejimz cilem je uspoiadat a koordinovat
zaméstnance tak, aby jejich vykony a vysledky byly pro firmu co nejefektivnéjsi. Vodacek,
Vodackova (1999) uvadi ucel organizovani, jako planovani a koordinaci ¢innosti lidi k plnéni
spole¢nych cili a dalSich potieb firmy. Organizacni strukturu chapeme jako socialni
usporadani, které je uspofadano tak, aby dosahlo co nejvyssich kolektivnich cili. Sociélni
usporadani vyjadiuje, Ze organizacni strukturu tvofi rGzni zaméstnanci, ktefi se navzijem

ovliviluji tak, aby jejich prace byla co nejefektivnéjsi (Dédina, Odchazel, 2007).

Organizacéni struktura a hierarchie zaméstnancii na pobocce parfumerie je sestavena
nasledujicim zpisobem: vedouci pobocky, zastupce vedouciho, senior konzultant a tym
konzultanti / konzultantek (prodavacti / prodavacek). Vedouci pobocky zajiStuje provoz
parfumerie vsouladu s platnymi pravnimi piedpisy a vnitinimi smérnicemi v oblasti
managementu personalu, prodeje, logistiky a administrativy. Je zodpovédny za prodejni tym a
obchodni vysledky pfislusné pobocky. Zastupce vedouciho pobocky zastupuje vedouciho
béhem jeho nepiitomnosti a poskytuje pomoc ve vSech operacnich ¢innostech. Vedouci a
zastupce vedouciho zpravidla vedou kazdy jednu ze dvou pracovnich smén. Senior konzultant
zastupuje vedouciho pobocky a zastupce vedouciho pobocky v jejich neptfitomnosti a
poskytuje pomoc v operacnich ¢innostech. Pfevazné je zodpovédny za kvalitu sluzeb, které
konzultanti zprostiedkovavaji zakaznikiim. Radovy konzultant zajidtuje obsluhu zakazniki

v souladu s prodejni strategii firmy.

Dle celkového poctu pobocek, jejich velikosti a narocnosti, jsou pobocky
seskupovany do regiontl - &lenéné dle tzemi. Clenéni muiize byt i vicestupiové - mensi
regiony se sluCuji do vysSich izemnich jednotek - moravsky, Cesky, (poptipad€ slovensky
region). Jednotlivé regiony a poboCky zde zafazené, tidi regiondlni manaZefi, ktefi jsou
zodpovédni za tymy svéfenych prodejen a vysledky plnéni planti — hlavn€ obchodni vysledky.
Regiondlni manazer je pfimo nadfizen vedoucim pobocek v piislusSném regionu a piimo
podfizen narodnimu fediteli firmy. Sir§i vedeni firmy a jeho opera¢ni struktura zajistuje

servis jednotlivym regioniim a pobockam.

2.3 Vize a firemni hodnoty v parfumerii

Firemni vize a hodnoty jsou nedilnou soucasti firemni kultury. Ve studii kulturnich

aspektl organizaci jsou v literatufe pouzivany pojmy: podnikova kultura (Bedrnové, Novy a



kol., 1996), organizacni kultura (Bélohlavek, 1996) a firemni kultura (Pfeifer a Umlaufova,
1993) jejich vyznam je ale totozny. VSechny tyto pojmy vyjadiuji souhrn ideji, vizi, hodnot,
postojii a norem chovani, které ndim umoziuji pochopit fungovani organizace z lidské stranky

(Lukasova, 2010).

Kilman, Saxton a Serpa (1985) uvadéji, ze filosofie, vize, hodnoty, ocekdvani a

normy firmy, vyjadiuji pfimo ¢i nepiimo, jak se stavét k problémim a jejich feSeni.

Firemni vize a hodnoty lze povazovat za velmi dilezité faktory v ispé$nosti firmy.
Firemni kultura urCuje hodnoty, postoje, normy a jejich sdileni v celé organizaci. Dulezitym
aspektem je vymezeni chovani, které je o¢ekavano od zaméstnanci. Kritéria byvaji jasna a

vymezuji, jaké chovani je pfipustné a jaké jiz nikoliv (Bé&lohlavek, Kostan, Sulet, 2006).

Pro lepsi pochopeni uvaddim zakladni body z firemnich hodnot spolecnosti
Parfumerie Douglas: ziskavani nadSeni u zakazniku, Orientace na zam¢&stnance, podnikatelské
jednani, inovace, udrzitelny rozvoj, vedeni lidi srdcem i rozumem, divéra a odpovédnost,
respekt a uznani, pozadavky a podpora, Orientace na feSeni a cil, informace a komunikace,
inovace a kreativita, tradice a zmény. Tyto hodnoty nejsou zvefejnény na internetu ani
vyvéSeny v obchod€, maji vnitini charakter a zaméstnanci jsou s nimi seznamovani osobné

(Interni materidl parfumerie, Filosofie spole¢nosti, 2013).



3 Prostredi socialni prace

Socialni prace napomaha lidem v bé&zném zivoté. Zaméfuje se na zachovani co
nejvyssi kvality a dastojnosti zivota jedince. Socidlni sluzby jsou poskytovany jednotlivetim,
rodindm i skupinam obyvatel. Mezi nejvétsi skupiny piijemct socialnich sluzeb patii seniofi,
lidé se zdravotnim postizenim, rodiny s détmi a lid¢, ktefi z riznych divoda Zziji na okraji
spole¢nosti. Na bezplatné poskytovani zakladniho socidlniho poradenstvi o moznostech feseni

nepiiznivé socialni situace, ma narok kazda osoba (Matousek, 2008).

3.1 Socialni prace jako profese

Socialni prace od dob svého vzniku prosla velkym vyvojem a mnoha zménami.
Béhem doby a v souvislosti se spolecenskymi zménami, se ménily také pozadavky na praci
socialniho pracovnika, na jeho odbornost, kompetence a osobnost. Profese socidlniho
pracovnika je v dnes$ni dob& povazovana za narofnou a to hlavné z hlediska psychiky.

Pracovnici musi byt pfipraveni a umet vhodné reagovat na celou fadu problémi.

Jak uvadi (Matousek, 2007, s.10) ,,Socialni prace se beéhem 20. stoleti stala
spolecenskovedni disciplinou i oblasti praktické cinnosti, jejimz cilem je odhalovani,
vysvétlovani, zmiriiovani a reseni socialnich probléemii (napr. chudoby, zanedbavani vychovy
deti, diskriminace urcitych skupin, delikvence mladeze, nezaméstnanosti)*. V soucasnosti je
tento obor povazovan za samostatnou védni disciplinu. Cerpa z pfibuznych obort, jako je

pedagogika, psychologie, pravo a mnohych dalsich.

V dostupné literatuie 1ze najit mnoho riznych definici socidlni prace. Diiraz byva
kladen piedevsim na podporu fungovani klienta v bézném zivote. Jedna se o odborné ¢innosti,
které by mél vykonavat pouze profesional s pozadovanym vzdélanim. Socialni fungovéni lze
definovat, jako ,pomoc pri obnové ci ziskani takovych dovednosti, informaci apod., jez
klientovi umozni zvladat pozZadavky prostredi, nebo naopak ovliviiovat ty naroky prostredi,

které jsou nadmérné ci jinak problematické (Matousek, 2007, s. 192).

Miizeme fici, Ze cilem socialni prace je snaha o co nejvétsi zaclenéni jedince do
spole¢nosti a pomoc pfi zvladani bézného zivota. Socidlni prace se snazi o minimalizaci
problémil a rizik, které jedince, nebo skupinu jiz potkaly, nebo mohou potkat. Soustiedi se

hlavné na népravu problémovych jevl a prevenci.



Obor socialni prace neustale reaguje na zmeény, které se ve spolecnosti odehravaji.
Témto zméndm a novym informacim, nebo postuplim, musi pfizptisobovat své metody a

ménit dosavadni védéni. Jde o dynamickou disciplinu, ktera nasleduje spole¢ensky vyvoj.

Socialni pracovnici ptisobi v mnoha oblastech, které vyzaduji jak odliSnou népli
prace, tak pravomoci. Ziejmé rozdily v néplni prace, kompetencich a rolich maji naptiklad
pracovnici ve statni sféfe a pracovnici v neziskovém sektoru. Zita zminuje mozné role, které
vyplyvaji z ¢innosti socialniho pracovnika. Socialni pracovnik muze vystupovat jako
,poradce, opatrovnik, pecovatel, posuzovatel, organizdtor, terapeut, dohliZitel, vychovatel,
konzultant, mediator, probator, vysetiovatel, privodce, utésitel, politik, byrokrat a dalsi“
(Zita, 2005, s. 85). Tato Siroka paleta roli ukazuje na velkou variabilitu moznosti uplatnéni
socialniho pracovnika a stim spojené naroky kladené na jeho profesionalitu. Muze byt
klientem vniman pfedevsim jako vyslanec zmén. ,,Socidlni pracovnici pomdhaji jednotlivciim,
rodinam, skupinam i komunitam dosdahnout zpusobilosti k socialnimu uplatnéni, nebo ji ziskat
zpét. Kromé toho pomdhaji vytvaret pro jejich uplatnéni priznivé spolecenské podminky. U
klientu, kteri se jiz spolecensky uplatnit nemohou, podporuje socidlni prace co nejdiistojnéjsi
zpiisob zivota® (Matousek, 2008, s. 11). Dilezité¢ je zde slovo pomahat. Pomahéani by u
socialniho pracovnika nemélo sméfovat k tomu, aby se klient stal na jeho pomoci zavislym.

Préave naopak, cilem je klient, schopny efektivné fesit své problémy.

Jak uvadi Muzikova (2007, s. 133) ,,pomdhat znamend pomoci lidem, aby si
dokazali pomoci sami“. At uz je profese socialniho pracovnika definovana jakkoliv, je vzdy
kladen dlraz na pfinos pro spole¢nost. Soucasné je zdliraziovano, ze socialni prace neni jen
tak n&jakou profesi, ktera by se dala vykonavat jako béZné zaméstnani, bez nutnosti osobni
angazovanosti pracovnika. Povolani socidlniho pracovnika se fadi k tém, které¢ clovek
vykonava pro uspokojeni plynouci z vykonané prace. Az na druhém misté je finanéni odména

(Koptiva, 2006).

Prace socidlniho pracovnika je velmi zodpovédna a naro€na, ma vliv na Zivoty
druhych, a tim ovlivituje také celou spole¢nost.
3.2 Typy zarizeni socialni prace

Socialni prace se zabyva zajiStovanim pomoci a péce o jedince a celkové zajisténi.
Celkovym zajisténim je mysSleno nejen zajisténi zékladnich lidskych potieb, jako je

stravovani, ubytovani, chod domacnosti, ale i pomoc pfi oSetfovani, pomoc s vychovou, nebo
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poskytnuti informaci a dilezitych kontaktii, pii prosazovani prav a z4jmi jedince. Cilem
sluzeb je podporovat rozvoj, nebo alespont zachovani stavajici sobéstacnosti jedince, jeho
navrat do domadciho prostiedi, obnoveni, nebo zachovani plivodniho Zivotniho stylu a
umoznéni vést samostatny zivot. Je diillezité zminit, ze nelze jednoznacné popsat organizacni
strukturu jednotlivych zatizeni, které se liSi dle zaméieni a rozsahu pomoci klientovi. Obsah
¢innosti u jednotlivych druhii socidlnich sluzeb stanovi provadéci piedpis. Socialni prace se
dle Ministerstva prace a socidlnich véci (Ministerstvo prace a socidlnich véci, ©2014) zabyva

nasledujicimi zptisoby socialni pomoci:

Sociélni poradenstvi poskytuje osobam Vv nepiiznivé socialni situaci informace,
které mohou pomoci k feseni jejich situace. Odborné socialni poradenstvi zahrnuje socialni
praci s osobami spoleCensky nepfizptisobenymi, obcanské poradny, socialné pravni
poradenstvi pro osoby se zdravotnim postizenim a seniory, manzelské a rodinné poradny,
poradny pro obéti trestnych ¢inti a domaciho nasili. Socialné zdravetni sluzby pomahaji
k zajisténi celkové sobéstacnosti osob, jsou ureny osobam, které jiz nepotiebuji akutni
zdravotni lizkovou péci, ale soucasné potiebuji pomoc druhé osoby. Socidlné zdravotni
sluzby jsou poskytovany v pobytovych zafizenich socialnich sluzeb, nebo v pobytovych
zdravotnickych zafizenich. Socidlni rehabilitace poskytuje soubor specifickych ¢innosti,
zaméienych na nacvik potfebnych dovednosti osoby se zdravotnim postizenim, ktery smétuje
k dosazeni sobé&stacnosti v ramci moznosti klienta. Cilem je nalezeni pracovniho uplatnéni.
Osobni asistence se poskytuje 0sobadm v jejich ptirozeném prostfedi, osobam se zdravotnim
postizenim a senioriim, jejichZ situace vyzaduje pomoc jiné osoby, a to v pifedem dohodnutém
rozsahu. Pecovatelska sluzba se poskytuje détem, osobam se zdravotnim postizenim a
seniorim v jejich pfirozeném prostfedi, nebo ve specializovanych zafizenich. Privodcovska,
predclitatelska a tlumoc¢nicka sluzba se poskytuje seniorim, nebo osobam se zdravotnim
postizenim, jejichz schopnosti jsou sniZzeny v oblasti orientace, nebo komunikace. Sluzby
rané péce se poskytuji rodi¢im ditéte ve veéku do 7 let, které je jedincem se zdravotnim
postizenim, nebo jehoz vyvoj je ohrozen v dusledku neptiznivého socidlniho prostiedi. Sluzba
je zamé&fena na podporu rodiny, vyvoj ditéte a je poskytovana piedevS§im v domé&cnosti.
Podporované bydleni je sluzba poskytovana osobam se zdravotnim postizenim, jejichz
situace vyzaduje pomoc jiné osoby a poskytuje se v doméacnosti osob. Odlehéovaci sluzby
jsou ambulantni, nebo pobytové sluzby poskytované seniorim a osobam se zdravotnim
postizenim, jejichz situace vyzaduje pomoc jiné osoby, o které jinak peCuje osoba blizka

v domécnosti. Centra dennich sluZeb poskytuji ambulantni sluzby ve specializovaném
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zafizeni, s cilem posilit samostatnost a sob&stacnost seniorti a osob se zdravotnim postizenim
v nelehké socialni situaci. Stacionafe denni a tydenni. Stacionaie denni poskytuji ambulantni
sluzby ve specializovaném zatizeni seniortim, osobam se zdravotnim postizenim a osobam
ohroZenym uzivanim drog. Stacionaie tydenni poskytuji pobytové sluzby ve specializovaném
zafizeni osobam se zdravotnim postizenim, senioriim a osobdm ohrozenym uzivanim drog,
jejichz situace vyZzaduje pravidelnou pomoc jiné osoby. Domovy pro osoby se zdravotnim
postiZenim poskytuji dlouhodobé pobytové sluzby osobam se zdravotnim postizenim, jejichz
stav vyZzaduje pomoc jiné osoby. Domovy pro seniory poskytuji dlouhodobé pobytové sluzby
senioriim, jejichz situace vyzaduje podporu jiné osoby. Azylové domy poskytuji pobytové
sluzby na piechodnou dobu osobam v neuspokojivé socidlni situaci, spojené se ztratou
bydleni. Domy na pil cesty umoziuji pobytové sluzby do¢asného pobytu pro osoby do 26 let
veku, které po dosazeni zletilosti opoustéji Skolskd zatizeni pro vykon tstavni, nebo ochranné
vychovy, popiipadé pro osoby z jinych zafizeni pro péci o déti a mladez. Chranéné bydleni
je dlouhodobad pobytova sluzba poskytovand osobam se zdravotnim postizenim, jejichz
situace vyzaduje pomoc jiné osoby. Kontaktni centra jsou nizkoprahova zatizeni, navazujici
kontakt sosobami ohrozenymi zavislosti na navykovych latkach. Cilem sluzby je
minimalizovat socialni a zdravotni rizika, spojena se zneuzivanim navykovych latek.
Telefonicka krizova intervence je soubor metod krizové préce s klientem, pti jednorazovém,
nebo opakovaném telefonickem kontaktu v situaci, kterou klient proziva jako ohrozujici,
zatéZzovou a nepfiznivou. Krizovd pomoc je ambulantni, nebo pobytova sluzba, na
pfechodnou dobu poskytovand osobam, které se nachdzeji v situaci ohroZeni zdravi nebo
zivota, kdy neni v silach jedince fesit nepfiznivou situaci. Nizkoprahova denni centra
poskytuji ambulantni sluzby pro osoby bez domova. Nizkoprahova zafizeni pro déti a
mliadeZ poskytuji ambulantni sluzby détem a mladezi ohroZzenym socialnim vyloucenim.
Sluzba je urcena rizikovym, neorganizovanym détem, které jsou ohroZzeny socialné -
patologickymi jevy, nebo maji vyhranény zivotni styl, neakceptovany vétSinovou spolec¢nosti.
Nocleharny poskytuji ambulantni sluzby lidem bez pfistiesi, ktefi maji zajem o vyuziti
hygienického zafizeni a pfenocovani. Sluzby nasledné péce a doléCovaci sluzby jsou
ambulantni sluzby, které poskytuji navazujici péci osobam s chronickou psychickou poruchou
a osobam zavislym na ndvykovych latkdch a které absolvovaly lécbu ve zdravotnickém
zafizeni, nebo které abstinuji. Socialné aktiviza¢ni sluzby pro rodiny s détmi jsou
ambulantni sluzby poskytované rodin¢ s ditétem, u Kterého existuji rizika ohrozeni jeho
vyvoje, nebo je jeho vyvoj ohrozen v disledku dopadi dlouhodobé obtizné socidlni situace,

kterou rodi¢e nemohou sami bez pomoci pickonat. Terapeutické komunity poskytuji pobyt
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na piechodnou dobu pro jedince zavislé na navykovych latkach, nebo jedince s chronickou
psychickou poruchou, ktefi se chtéji za¢lenit do obycejného Zivota. Terénni programy jsou
sluzby poskytované lidem, ktefi jsou ohrozeny rizikovym zptisobem zivota. Sluzba je urcena
pro problémové skupiny déti a mladeze, uzivatele drog, osoby bez pfristiesi, osoby zijici
Vv socidln¢é vyloucenych komunitach a dalsi socialn¢ ohrozené skupiny (Ministerstvo prace a

socialnich véci, ©2014).

3.3 Poslani, vize a hodnoty socialniho pracovnika

Hodnoty socialni prace Uzce souvisi s etickymi otazkami. Hlavni hodnoty se v
socialni praci méni v pribéhu Casu a v souvislosti s politickym a ekonomickym vyvojem.
»Etiku socialni prace chdpeme jako souhrn mravnich zasad, které by mél socialni pracovnik

dodrzovat* (Janouskova, 2007, s 16).

Hodnoty socialniho pracovnika jsou hlavné vymezeny v Zakon¢ ¢. 108/2006 Sb., O
socialnich sluzbach, v platném znéni: ,,Socidlni pracovnik respektuje jedinecnost kazdého
clovéka bez ohledu na jeho puvod, etnickou prislusnost, rasu ¢i barvu pleti, matersky jazyk,
vek, pohlavi a rodinny stav, zdravotni stav, sexudlni orientaci, ekonomickou situaci,
nabozenské a politické presvédceni a bez ohledu na to, jak se podili na Zivoté celé spolecnosti.
Zaroven dava prednost profesiondlni odpovédnosti pred svymi soukromymi zajmy a sluzby
poskytuje na nejvyssi odborné urovni. A zde vyznamnou ulohu hraje komunikace, predevsim

komunikativni dovednosti socidlniho pracovnika “.

Dtlezité jsou hodnoty ve vztahu socialniho pracovnika a klienta. Velmi podstatnou
soucasti hodnot jsou principy, které zformuloval koncem padesatych let 20. stoleti americky
katolicky knéz Felix Biestek. Jedna se o nasledujici zasady: Individualizace - uznani vlastni
jedine¢né kvality osobnosti klienta a z toho vyplyvajici ptistup bez predsudkl. Vyjadrovani
pocitii - uznani klientovy potieby volné vyjadfit svoje pocity, vetné téch negativnich.
Empatie - snaha vcitit se do pociti a situace klienta. Akceptace - vnimat klienta takového
jaky je, véetné jeho silnych i slabych stranek. Mit stale na védomi jeho distojnost a hodnotu.
Nehodnotici postoj, nemoralizovani — nepfipisovat klientovi vinu. Socialni pracovnik
nehodnoti osobnost klienta, ale jeho jednani, postoje apod. Sebeurceni - respektovat potiebu
a pravo svobodné se rozhodovat. Diskrétnost — zachovavat duvérnost sdéleného a uchovani

daveérnych informaci o klientovi (Matousek 2008).
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Diilezitost hodnot v socialni praci vyzdvihuje Matousek (2007), ktery upozornuje, ze
hodnoty v sociélni préci determinuji jak povahu sociélni prace, tak vztah mezi pracovnikem a
klientem. Soucasn¢ hraji nenahraditelnou tlohu pii feSeni etickych problémi. Hodnoty jsou
tedy hlavni mysSlenkou socialni prace — jsou pomocnikem v feSeni etickych dilemat. Jsou
formulovany jako zasady, které jsou od socialnich pracovniki vyzadovany. S hodnotami
socialniho pracovnika jsou seznamovani vSichni socidlni pracovnici. Tyto hodnoty jsou
zékladem jejich profese a profesiondlni etiky. Hodnoty socidlniho pracovnika jsou jasné
stanovené a pristupné vetejnosti v kazdé oblasti Sirokého spektra poskytovanych sluzeb

v rdmci socialni prace.
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4 Druhy a techniky komunikace

Kapitola je zaméfena na vybrané druhy a techniky komunikace. Uvadim zde
zakladni ¢lenéni a podrobnéjsi ptiblizeni druht a technik komunikace, nejvice pouzivanych
s ohledem na realizaci vyzkumné ¢asti prace. Cilem je zpracovat srozumitelny piehled velmi
slozit¢ a mnohovrstevnaté problematiky, kde se jednotlivé druhy a techniky vzajemné

doplnuji, piekryvaji, vzdjemné vyuzivaji.

4.1 Verbalni komunikace

Verbalni komunikace (z lat. verbum = slovo) znamena komunikaci prostiednictvim
jazyka a tfeci. Ve velkém psychologickém slovniku (Hartl, Hartlova, 2010, s. 260) je verbalni
komunikace popsana jako opak komunikace neverbalni. Jedna se o zékladni zptisob ptedavani

— sdélovani informaci, pocitil, zkusenosti atd.

Nekteti autofi vymezuji verbalni komunikaci oproti komunikaci neverbalni, piicemz
zdiraziuji specificky lidskou povahu této formy komunikace, kterda odliSuje clovéka od
ostatnich zivych tvori. Byva za ni povazovana mluvena i psana fe¢ (Kraus, 2011; Mikulastik,

2010; Vybiral, 2000).

Re¢ lze povaZzovat za hlavni nastroj predavani informaci, mysSlenek, postoji,
pozadavkl a naSich pfani. Méchurova (1992) rozeznava Sest funkci fe¢i — sdéleni informace,
navazani vztahu, vyvolani ur¢it¢ zmény postoje, ovlivnéni druhého, dosazeni pozadované¢ho

cile a v neposledni fadé te¢ slouzi jako vyraz nasich myslenek a pocitd.

Mluvenou fe¢ umoziuje jedineénd lidskd schopnost artikulace (jedna se o jemné
pohyby mluvidel umozZiujici pfi mluveni €lankovani hlasek). Elementy mluvené feci jsou
morfémy, které riznym slu¢ovanim a ohybanim vytvareji slova jako zvukové struktury, které

jsou nositeli uré¢itého vyznamu (Kraus, 2011).

Slova jsou symboly objekti, jejich tfid, vlastnosti i vztahli mezi nimi, a jako takova
umoziuji diferencované oznacovani a dorozumivani se. Maji dvoji vyznam — lexikalni, tedy
denotativni neboli vécny a konotativni, tedy obsahovy neboli emocionalni (Vybiral, 2000).
Vyznam slova zavisi napf. na jeho umisténi ve vété, na emocionalnim akcentu a v riznych
kulturach ¢i subkulturach mize mit totéz slovo rizny vyznam. Jako typicky priklad se uvadi

slovo ,,.kompromis“ (oboustranny ustupek), které v Anglosaském svét¢ znamend uspéch,
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kdezto jinde spiSe ustup. Slova umoznuji popisovani a vysvétlovani konkrétniho i
abstraktniho, kladeni piikazi a otdzek, nebo odpovédi na né€, ale neumoziuji vyjadfovani
veskeré zkuSenosti, naptiklad emoci. Proto se uziva metafor a jinych prostiedki k vyjadieni
urcitych zazitki. Mnoho pojmtl vyvolava abstraktni predstavy, ale ne vSechny a ne u vsech
lidi. Slova umoznuji oznaCovani, ale mohou také vyvolavat emocionalni reakce (Janousek,

1984; Kraus, 2011).

Na rozhovor se zakaznikem je v prodejnich postupech je kladen zvlastni diraz.
Dobte vedeny rozhovor je povazovan za zdkladni dovednost pii kontaktu se zdkaznikem a
jako takovy byva velmi ¢asto procvicovan. Tyto dovednosti jsou zahrnovany do zakladnich
Skoleni prodejct a v praxi ¢asto kontrolovany. Pouzivani verbalni komunikace v prodeji, ma

predevsim za cil upoutat a vtahnout zakaznika do prodeje (Vybiral 2008).

Rozhovor patii mezi zakladni diagnostické metody socidlniho pracovnika. Jde o
dialog dvou, ale i vice osob. Jedna se o situaci socialni interakce, kdy cilené néco sdélujeme,
nebo sdilime (Vybiral 2000). VV pomahajicich profesich jde pfedevsim o vytvoteni vztahu. Jak
fika Matousek (2008), existuje hodné zpisobi, které podporuji vytvareni pozitivnich vztaht.
VétSina z nas tyto techniky pouZziva, aniz si to uvédomuje. V socialni praci Ize délit rozhovor
kterého chce socialni pracovnik dosahnout a o kterém se domniva, ze v dané situaci bude tim
nejlépe zvolenym. Dle ucelu se rozhovor déli na: Explorativni, tedy zjistujici rozhovor, kde
je dulezité ziskat nové informace. Diagnosticky, tento rozhovor je zaméfen na ziskani
informaci pro diagnostikovani klienta. Zjist'ujeme jim pfti€iny, které ovlivnily soucasny stav
jedince. Psychoterapeuticky, jedna se o rozhovor, kdy jeho hlavnim zamérem je pomoci
0sobé v jeji neptiznivé situaci. Vychovny, tento rozhovor je zaméten na dosazeni konkrétniho
cile a pouceni klienta. Poradensky, tento rozhovor je soucasti poradenstvi. Poradensky

rozhovor se zaméfuje na nabidnuti riznych variant feSeni klientova problému (Stépanik,

2005).

4.1.1 Rétorika

Reétoriku (z feckého rhesis = fe¢) mizeme podle Kanta definovat jako ,, vymluvnost a
krdasnou mluvu* (Kant 1990). Podle Krause (2011, s. 7-10) rétorika je: ,,Uceni o tom, jak

plisobive formulovat myslenky a ziskavat posluchace na svou stranu “.
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Rétorika ve starovékém Recku a Rimé& byla povaZovana za uméni ovlivnéni postojd,
chovani a konéni. Hlas byl jedinym néstrojem — prostfedkem k prosazeni politického nazoru,
nebo vyhry v soudni pti. Rétorika patfila ke vzdélani kazdého svobodného obcana v fecké
obci. Teisias (640 — 555 pt. Kr.) napsal dorsky prvni ucebnici rétoriky, ktera slouzila
piedevsim k sestavovani soudnich fe¢i. Pi1 vyuce rétoriky se zdiraznovala predevSim
rétoricko-psychologicka zietel — fe¢nik se musel naucit, aby fe¢ nabyla maximalni
pusobivosti, proniknutim do duse posluchace. Jednou z nejvyznamnéjSich postav fecké
rétoriky byl Isokratés (436 — 338 pi. Kr.), ktery pii vyuce rétoriky kladl mnohem vétsi duraz
na formu, nez na obsah sdélovaného. Byl ptesvédcen, ze vice nez mySlenka, zaujme
posluchage libozvuénost projevu — forma s jakou je pfednasen. Recka rétorika ovlivnila svym

dirazem na ladnost feci jazyky vSech evropskych statii (Méchurova, 1992).

Rimsky princip rétoriky znél: ,,Non multa, sed multum* (Ne mnoha, ale mnoho).
Reénik mél ovladat dovednost vyjadfit hodn& obsahu malo slovy. Marcus Fabius Quintilianus
(asi 39 — 95 po Kr.) byl prvnim ugitelem rétoriky v Rimg, autorem pojmu ,,somaticka
rétorika® a patrné prvni, kdo vyc€lenil oblast neverbalni komunikace a vyucoval ji jako
samostatnou disciplinu. Je povaZovan za autora prvni ucebnice rétoriky a verbalni pedagogiky
nInstitution oratoria®“ (Zaklady, nebo Ucebnice tecnictvi). Tento spis ovliviioval kulturu

vzdélani v Evropé az do obdobi humanismu (Vybiral, 2000).

V obchodé, v komunikaci se zakaznikem, je dileZité uplatnéni zakladi rétoriky.
Verbalni projev prodavacky by mél byt rozvinuty a srozumitelny, s cilem, vytvofit si rdmec
pro pfedani obchodni informace. Tyto, byt zakladni dovednosti vétSinou nebyvaji naplni
Skoliciho procesu. Je stanovena minimalni uroven odvislda od typu osobnosti, kterd je
ovéfovana pii vstupnich pohovorech. Rétorika vSak v obchodé pouze pomaha zaujmout a

navnadit zakaznika.

4.1.2 Aktivni naslouchani

Jak uvadi Kiivohlavy (1993), naslouchat znamena vic nezli jen slySet, co nam kdo
fika, jde o vnimani, co chce doty¢ny sdélit, co je ,,za* jeho slovy (emoce, prozitek).
Naslouchani 1ze povazovat za dulezitou socialni schopnost. Existuje polemika o tom, zda se
jednd o vrozenou schopnost nebo o dovednost, které je mozné se naudit. Sdilim nazor

Kiivohlavého (1993), ktery ftika, ze se Clov€k dobrym posluchadem nerodi, ale stava a
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k aktivnimu naslouchani pfistupuje jako k dovednosti, kterou je ticba uéit se a tiibit ji

cvicenim v praxi.

Aktivni naslouchani se 1isi od poslouchani tim, Ze naslouchajici vénuje pozornost
tomu, co je mu sdélovano, premysli o sdélovanych informacich a snazi se témto informacim
porozumét (Pokorna, 2010). Empatické vyciténi toho, co druhy proziva a pochopeni jeho
potieb, prani, cili, ale také obav a Uzkosti, je tim co v aktivnim naslouchani zdiraziuje
Vybiral (2008).

V komunikaci je velmi dulezit¢é umét naslouchat lidem. Aktivni naslouchéni patii
k dovednostem, kterym je tfeba ucit se cvi¢enim v praxi. Byt efektivni v komunikaci vyzaduje
byt aktivnim poslucha¢em. MuzZzeme lépe poslouzit potfebam druhého, pokud se staneme
lep$imi posluchaci (Srnka, Ryan, 1993). Aktivni naslouchani hraje zdsadni ulohu v tom, ze
svému komunikaénimu partnerovi ukazujeme, jak vnimame to co fika, jsme aktivné s nim,

S jeho problémem, nebo radosti a vazime si jeho pocitii (De Vito, 2008).

Mezi techniky aktivniho naslouchani dle Pokorné (2006) patii: Technika
povzbuzovani, kdy je zjistovan co nejvétsi objem informaci. Technika objasfiovani, které
slouzi k upfesiiovani potieb. Ob& vySe uvedené techniky jsou podminény pouZivanim
otevienych otazek. Technika parafrazovani, kdy se vlastnimi slovy shrne a zopakuje
vyféené a tim se ovéfuje, zda jsme zcela pochopili potieby druhého. Technika zrcadleni
pociti, kde je kladen diiraz na empatii a vciténi se do potieb druhého. Technika ocenéni, kde
projevujeme uznéni. Technika shrnuti, kde provadime souhrn sdélenych informaci a

ovétujeme, zda obé strany stejné vnimaji potieby.

Aktivni naslouchani se pouziva jako uzite€ny ndstroj pifi zvladani konfliktd, pfi
jednani s lidmi. Pravidla aktivniho naslouchani dale zahrnuji: usmivat se, pamatovat si a

pouzivat jména, hovofit o viem co druhé zajima (Nakonecny, 2004).

Vyuziti techniky aktivniho naslouchani, je jednou z moZnosti prodejni komunikace.
V obchodé se pouziva predev§im u tak zvané analyzy zdkaznika — kdy se prodavacka snazi
objastiovat potieby zakaznika. Prodavacka rekapitulaci zdkaznikovych potieb informuje, Ze
dobte porozuméla pozadavkiim a dava prostor pro ptipadné opravy. Pii prodeji zamefeném na

individualni pfistup k zakaznikovi, byva vyuziti aktivniho naslouchani velmi plsobivé,
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nicmén¢ aktivni naslouchéni je zde pouzito pouze k tomu, aby prodavacka nabidla zbozi,

které zakaznik ocekava (Vybiral, 2008).

Aktivni naslouchani je dilezitym piedpokladem uspésné prace s lidmi. Sociélni
pracovnik pii aktivnim naslouchdni dostava piilezitost sdelit néco, co je pro néj dulezité.
Ziskava moznost nového pohledu na danou situaci a moznost o daném problému jinak
smySlet (Kiivohlavy, 1993). ,,Podstatou naslouchdni je empatie, které je mozno dosdhnout
tim, Ze potlacime prehnany zdajem o sebe sama a vstoupime do zkuSenosti druhého. Spociva v
tom, Ze se snazime pochopit, co druhy rikd, davame najevo zdajem a porozumeni.* (Nicholas,

2005, s. 10).

Carl Rogers definoval 3 zakladni charakteristiky aktivniho naslouchani pro
pomahajici profese. Socidlni pracovnik by mél byt opravdovy, akceptovat druhého jedince a

musi byt schopen porozumét problému druhého ¢lovéka (Ktivohlavy, 1993).

4.1.3 Kladeni otazek

Otazka je formulace, vyjadieni problému. Otazka je vyrok, ktery zachytava neznamé
prvky néjaké situace, nebo ulohy vyzadujici vysvétleni. V pfirozeném jazyce se vyjadiuje

tazaci vétou, nebo spojenim slov (Wikipedia, [b.r.]).

Jak jiz bylo uvedeno, kladeni otdzek je soucasti aktivniho naslouchéni a také
nezbytnou soucasti komunikace. Technika kladeni otazek vede k ziskavani informaci, ale také
K projeveni zajmu a nasmérovani jak pomoci a poradit. Kladeni otazek je ocekavanim

odpovédi od partnera (Cerny, 2010).

Nejéastjsi typy otazek, které se vyuzivaji v komunikaci dle Cerného (2010):
Otazky otevirené — davaji moznost rozhovofit se a ziskat velké mnozstvi informaci, otazky
uzavirené — davaji moznosti odpovédi pouze ano a ne, otdzky alternativni — davaji prostor
pro vybér ze dvou ¢i vice variant, otazky reflektivni — prezentuji ptedchozi naslouchani a
porozuméni odpovédim, otazky hypotetické — ptivadi dotazovaného do piedstavy situace,
otazky usmériiovaci — pouzivaji se k usmérnéni hovoru, otdzky srovnavaci — zamétuji se na
nazory a hodnoty, otadzky sugestivni — podsouvaji oekavané odpovédi, maskuji tmysly,

zatlacuji do kouta.
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Pfi prodeji se vSechny vySe uvedené otazky pouzivaji v zavislosti na prodejni situaci
a osobnim odhadu. Nejvice pouzivané jsou otazky oteviené a sugestivni. Prodavacka
otevienymi otdzkami zjistuje zdkaznikovy potieby, zvyky a preference a snazi se navazat co
nejlepsi vztah. Ziskané informace vyuziva pro néaslednou prezentaci vyrobka, které odpovidaji
potfebam zakaznika a podpote uspeésnosti prodeje. Pii nabizeni vyrobku prodavacky nejcastéji
pouzivaji sugestivnimi otazky, jako jsou: ,,oéekdvate od vyrobku, aby vydrzel cely den?“,
,chtéla byste, aby Vam vyrobek zakryl vSechny nesrovnalosti pleti?“ Oteviené otazky jsou

pouzity ke zvyseni pravdépodobnosti prodeje vyrobku (Vybiral, 2008).

Kladeni otazek je nezbytnou soucasti rozhovoru socialniho pracovnika. Otazkami se
dozvidd maximum informaci a béhem rozhovoru si ujasiiuje, jak rozumi fe¢enému. Aby se
klient v otazkéach orientoval, musi je socialni pracovnik formulovat piesné, jasné a nebrzdit
tak spontaneitu rozhovoru (Vymétal, 2008). Prostfednictvim kladeni otazek ziskéva ptehled a
zékladni informace o situaci klienta. Cilem kladeni otazek je zjistit ocekavani klienta, odhalit

jadro potizi a nalézt smér jejich feseni (Plevova, 2004).

4.1.4 Asertivita

Asertivita pochazi z latinského ,,assere* = tvrdit, stat si na svém. Smyslem asertivity
je budovani zdravého sebevédomi, které se pozdéji uplatiiuje v feSeni konfliktl, pti spolupraci
motivovaneé K vys§im vykonim, moderaci diskuzi, porad a workshopt (Prasko, Praskova

2007).

Asertivita je ve velkém psychologickém slovniku (Hartl, Hartlova, 2010. s. 48)
popséana jako souhrn verbalnich a neverbélnich dovednosti, které umoznuji oteviené a pfimé
jednani a chovani, jimiz jedinec prosazuje své zdjmy, pozadavky, vyjadiuje ndzory, ale bere
piitom v tvahu potieby druhych. Asertivita jako uméni pfiméten¢ho prosazovani, byla poprvé
ucelené publikovana A. Salterem v USA v roce 1950 (Vybiral, 2000). Dle Méchurové (1992)
jde o zplsob zdravého a priméteného prosazovani. Nedovoluje jednat na tkor druhého,
neurazi a nikomu nedovoli urazet, nebo povySovat se. Je zaloZzena na nékolika taktickych
pocitu viny, otevien¢ vyjadfovat své pocity a dle vlastnich potfeb zacinat, udrZzovat a

ukoncéovat konverzaci.

Cilem asertivity je ziskani pocitu sebedivéry a napomahani fesit riizné situace, jako

je strach ze socidlni nejistoty. Umét uhdjit své cile a pozadavky a umét zvladat stres a
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konfliktni situace. Naucit se v komunikaci délat kompromisy a komunikovat tak, aby druzi

1épe porozumeéli (Prasko, Praskova, 2007).

Asertivita pfedstavuje komplex komunikacnich dovednosti, které napomaéahaji
k Gspésnému vedeni rozhovoru. Nejpouzivangjsi asertivni techniky uvadi O’Brienova (1999):
Technika preskakujici gramodesky — klidné opakovani pozadavku nebo stanoviska,
Technika otevieni se — vyjadfovani vlastnich pozitivnich nebo negativnich pocita, Technika
otevirenych dveii — uznani té Casti argumentace, ktera je pravdiva a Technika vybranych

zalezitosti — nevyjadrovani se ke kritice, nebo k utocné konverzaci.

To, do jaké miry je asertivita pouZzivana pfi prodeji, zdvisi na mnoha konkrétnich
podminkach, které se v obchodé a ve styku se zdkaznikem mohou vyskytnout. Zcela jinak
musi reagovat prodavacka ve styku s nepiijemnym a konfliktnim zdkaznikem a jinak
Vv piipadé oboustrannych sympatii. Z vySe uvedené¢ho vyplyva, ze asertivni techniky jsou
ucinné predevsim pii kontaktu s problémovymi zakazniky a feSeni konfliktnich situaci. Jako
ptiklad 1ze uvést reklamaci zbozi, kdy ukolem prodavacky je asertivné uznat klientliv narok
(Casto je vyuzivana technika otevienych dvefi), navrhnout mozZnosti teSeni, piipadné
nabidnout kompenzaci. Dal$im castym ptipadem jsou namitky zédkaznika ohledné kvality a
ceny. Prodavacka vétSinou vyuzZiva asertivni jednani u reklamace zboZzi a v piipadég, kdy se

snazi zdiraznit pozitivni vlastnosti vyrobku, nebo obhdjit jeho cenu (Vybiral, 2008).

Takeé v socialni préaci je asertivita velmi vyznamna a ¢asto vyuzivana technika, ktera
chrani osobnost socidlniho pracovnika. PouZiti asertivni komunikace poméaha neptebirat
zodpovédnost za klientovy problémy, nedovoli, aby klient manipulovat s emocemi, nebo
chovanim socialniho pracovnika. Socialni pracovnik se nenechava citové vydirat, umi se
branit a je zodpovédny za své chovani a emoce. V neposledni fadé umoziuje preklenovat
rozdilné nazory a vnimani v piipadé¢, kdy klientovi nevyhovuje osobnost, nebo styl jednani

socialniho pracovnika (Matousek, 2007).

4.2 Neverbalni komunikace

Ve Velkém psychologickém slovniku (Hartl, Hartlova, 2010, s. 259) je neverbalni
komunikace popsdna jako takova komunikace, kterd zprostiedkovavd komunikaci gestem,
postojem téla, tonem, pohledem a také vzhledem. Vybiral (2008) popisuje neverbalni
komunikaci jako jiné, nez slovni vyjadfovani. Ve Velkém sociologickém slovniku (Maiikova,

Petrusek, Vodakova, 1996, str. 509) je neverbalni komunikace definovana jako ,,mimoslovni
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forma komunikace, kterd se pouziva K odliseni souboru riznorodych forem mimoslovniho
sdelovani . Slovnik dale uvadi tyto formy neverbalni komunikace: ,,Mimika - sdélovani
pohyby a vyrazem obliceje, Vizika - sdéelovini ocnim kontaktem, Kinezika - sdélovani pohyby,
Proxemika - sdélovani bezprostrednim priblizenim ¢i oddalenim, Haptika - sdélovani
bezprostiednim priblizenim a dotykem, Posturika - sdélovani fyzickym postojem, ktery pri

interakci zaujimame *.

Neverbalni komunikace zahrnuje Sirokou oblast toho, co signalizujeme beze slov, ¢i
spolu se slovy, jako doprovod verbalni komunikace. Zakladni uvadéné aspekty neverbalni

komunikace jsou:

- Gesta, pohyby hlavou a dal$ich ¢asti téla

- Postoj téla

- Vyraz tvéte

- Pohled oci

- Prostorova pozice a vzdalenosti k jinym osobam
- T¢lesny kontakt

- Akustické projevy feci

- Obleceni, zdobnost, fyzicke a jiné aspekty vzhledu

Vsechny vySe jmenované projevy, mohou piesvéd¢ivost sdéleni podpofit, ¢i
znehodnotit. Z neverbalni komunikace 1ze odvodit napiiklad sebevédomi fe¢nika, nebo soulad
neverbalnich signalt s verbalnim projevem. Mimiku obli¢eje 1ze jen tézko ovladnout, ale i to
se da nacvicit a v praxi se nacvicuje (Khelerova, 1993). Je ovéfenym faktem, ze pii sdélovani
pfedstavuje neverbalni slozka komunikace 80% dulleZitosti a mnoho dalSich dostupnych

zdroji uvadi obdobné poméry vyznamu mezi neverbalni a verbalni komunikaci.

Gesta, pozice, postoj, nebo poloha rukou a nohou jsou nedilnou soucésti kazdé
komunikace. Tyto vSechny znaky lze interpretovat. Zvlasté dileZzité je naptiklad podéani ruky,
které je nedilnou soucasti spolecenské komunikace v naSem kulturnim prosttedi. Podani ruky
nam miiZe fici a obvykle fikd o naSem prot¢jsSku mnoho. Mezi dalsi dulezité prvky neverbalni
komunikace patfi vzdalenost mezi osobami. Vzdalenosti urcujeme svij vztah a blizkost

k lidem. Dle Nakone¢ného (2004) se d€li na zoénu osobni, socidlni a vefejnou dle vzdalenosti
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odstupu, v rozmezi 0,5 - 3,5 m. V samostatnych podkapitolach bakalaiské prace je vénovana

pozornost akustickym projeviim feci (para-verbalni komunikace) a aspektiim vzhledu.

Neverbalni komunikace se v obchodé nejvice uplatiiuje pii vstupu zakaznika do
prodejny a nasledné pii ukonceni prodejniho procesu a louceni. Dle pravidel musi vétSinou
prodavacka pti jakékoliv doplnkové Cinnosti zaznamenat prichod nového zakaznika, navazat
ocni kontakt, pohybem hlavy ¢i jinym posunkem potvrdit Ze zaznamenala jeho pfitomnost,
prerusit dosavadni ¢innost, otoCit se ¢elem a s ismévem nabidnout konzultaci. Pii rozlouceni
je zdlraznovan vyznam oc¢niho kontaktu, usmévu a podani zakoupeného zboZzi obéma
rukama. Nezadouci jsou negativni postoje téla jako zalozené, nebo zktizené ruce, opirani se o

cokoli, nebo postavéni v hlou¢ku ostatnich zaméstnanct (Vybiral 2008).

Neverbalni komunikace, jako soucast rozhovoru je stejné jako v jinych oborech, tak
i vsocialni préci Uzce spjata skomunikaci verbalni. Neverbalni komunikace mize

komunikaci verbalni podpofit, zménit jeji vyznam, regulovat, zesilit ¢i zcela nahradit.

Dilezity je béhem pomahajiciho procesu s klientem piedev§im o¢ni kontakt. Doba
o¢niho kontaktu je doporucovana piiblizné 60% casu rozhovoru. Socidlni pracovnik miize
z ocniho kontaktu ziskat mnoho informaci, pfedev§sim o tom co se v klientovi dé&je, co
proziva. Dle projevii muze socidlni pracovnik poznat klienta, ktery je plachy (bude uhybat
o¢ima), nedobrovolny (jeho pohled spociva ve vyhledavani jinych cilovych podnétl, nez
osoby socialniho pracovnika), agresivni (mtze se pokusit o o¢ni souboj) a Uzkostny (sméfuje
zrak k zemi). Dalsi podstatnou ¢asti neverbalni komunikace jsou klientova tsta. Z pohybu Ust
se socialni pracovnik miize dozvédét mnoho, napiiklad Ze klient mé radost (1smév), nebo je
smutny, proziva nadSeni ¢i odpor. Zaroven socialni pracovnik pomoci ust vyjadiuje
pochopeni a povzbuzeni. V pribéhu rozhovoru sleduje pohyby rukou a celého téla klienta.
Muze tak identifikovat gesta, kterd vyjadiuji napéti, zklamani, tzkost, nejistotu, hnév,
otevienost, nebo uzavienost. VSechny takto ziskané informace, jsou pro socialniho pracovnika

dualezité pro pochopeni potieb klienta a pro stanoveni strategie pomoci (Matousek 2007).

4.2.1 Para-verbalni komunikace

Para-verbalni komunikace je skupina vokalnich projeva feci, kterymi se zabyva
paralingvistika. Casto je také uvadéna jako vokalni komunikace, metakomunikace, nebo

paralingvisticke aspekty komunikace.
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Mezi para-verbalni jevy fadime napiiklad vzdychani, pla¢, smich, hlasitost a pauzy
v feci, vySku nebo hloubku hlasu, délku projevu, intonaci - kladeni dirazu na zacatky ci
konce slov a vét, dikci. Patii sem také rychlost feci. VétSina téchto projevu je podbarvena
emocionaln¢, rychlost fe¢i mize byt odrazem trémy ¢i neznalosti textu (v pfipad¢, ze fecnik
mluvi rychle, zakryva tim nejistotu a pocit, aby mél ptfednasku co nejdiive za sebou). Stejné
tak hlasitost se odviji od povahy sd&leni. Re¢nik mluvi hlasitéji v pasazi, na kterou chce
upoutat a naopak, pfi hovoru o intimnim tématu ztisi hlas (Janousek, Vyrost a Slaménik,

2008).

Paralingvistika dotvari celkovy dojem z naSeho projevu. Proto ti, ktefi tuto podstatu

vvvvvv

2010).

4.2.2 \Vzhled v komunikaci

Vybiral (2008) uvadi, ze mnoho piedsudkid je spojeno s vyhodnocovanim
neverbalnich atributi — obleceni, nebo vzhledu druhych lidi. Zcela v souladu je i tvrzeni
Becka (2007), ktery uvadi, Zze v¢Etsi atraktivitu mé pro nas krasny cClovek. Podle
McNaugtonové (2010) naSe oko nedokdze rozliSit opticky klam, a navic pfipisujeme
nékterym tvardm uritou vlastnost - mame od n¢j urcitda ocekavani. VSe vySe uvedené se
pouziva pfi prezentaci a prodeji v osobé prodavace - stylizovani a barvy obleceni, Gesu a
podobné. Naptiklad do vzhledu, ktery se doporucuje v obchod¢, se promitaji pevné, stroh¢ a
ostiejsi linie, které v ¢lovéku vyvolavaji pocit kompetence, pevnosti, profesionality. Tyto linie
se Vv podstaté od dvacatych let minulého stoleti nijak vyznamné neméni a pisobi podobné jako
V dobé svého vzniku. Dle ndzoru autorky hraje vyznamnou roli kultura a socialni prosttedi, ve
kterém jsou doporuceni v odivani a vzhledu aplikovana. Kulturni normy nam jasné definuji,

co oc¢ekavat od urcitého vzhledu, v urcitém regionu. Téchto stereotypt se nelze snadno zbavit.

Velmi dllezitd a ¢asto vyuzivand je symbolika barev. Dikaz o plsobeni barev na
lidskou psychiku ptedlozil Svycarsky psycholog Max Liischer. Barvy vzdy vyjadiuji kladné i
zaporné symboly. Barvy nés ovliviiuji po strance fyzické i psychické. Jiz v roce 1903 ziskal
profesor Nils Finsen Nobelovu cenu za medicinu, kdyZz prokazal, Zze barevna chvéni
prochazejici lidskym télem, v ném mohou vyvolavat vyrazné reakce. Vliv barev na ¢lovéka
zkoumal, jako mnohy z dalSich, v roce 1958 Robert Gerard. Naptiklad zjistil, Ze na ¢ervenou

barvu reagovaly pokusné osoby zvySenim krevniho tlaku, zrychlenym dychanim, pocenim
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dlani, napétim, uzkostmi a rozc€ilenim. Vybiral (2008) uvadi experiment, pii kterém byl
zkouman vliv barvy obleceni na hodnoceni (z néceho) podezielé osoby. Figuranti byli
obleceni do bilé a ¢erné barvy. Bila barva vzbuzovala pocity Cistoty a nevinnosti, naproti
tomu barva Cerna evokovala piedstavy o zlu a Spatnosti. Barvy v nas navozuji pocity,

podtrhuji nase ocekavani a jako takové jsou vyuzivany.

Sdé€leni je posilovano dodrZzovéanim, nebo naopak poptfenim obchodniho image.
Z toho duvodu jsou vétSinou prodavacky drahé a kvalitni kosmetiky, stylizovany do
distojného obleceni, navozujici dojem luxusu. Naopak pfi sméfovani na mladé zakazniky se
pouzivaji veselé a kiiklavé barvy, Sokujici stylizace. Obé uvedené a image si snadnéji

ziskavaji duvéru cilené skupiny zakazniku (Vybiral 2008).

Matousek (2008) uvadi nékolik hlavnich ptedpokladt a dovednosti, které by socialni
pracovnik m¢l mit. Kromé inteligence, divéryhodnosti a komunikacnich dovednosti, je to
také zdatnost a pfitazlivost. Upozoriiuje na to, Ze pfitazlivost pro klienta mize vyplyvat z
fyzick¢ého vzhledu, spole¢n¢ s atributy jako jsou vékovd piibuznost, nazorova
shoda, profesionalita, povést a komunika¢ni dovednosti socialniho pracovnika. Vysledkem
muze byt naklonnosti klienta k socialnimu pracovnikovi. Pro ziskani davéry je podstatny
nejen vzhled, ale také souhrn vlastnosti a dovednosti socidlniho pracovnika, tvofici jeho

celkovou osobnost.
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5 Etika v komunikaci

Etika je velmi dulezita v komunikaci, mezilidskych vztazich, chovani a jednani.
Slovo etika pochazi z feckého slova ethos — mrav. Toto pojmenovani vychazi od Aristotela
(4.stol.p.n 1), ktery jim oznacil u¢eni o mravnosti i mravnost samu. Etika mé vice vyznamu -
obydli, byt, zvyklosti, mravy, zpusob Zivota, obyceje, chovani. Ve Velkém psychologickém
slovniku (Hartl, Hartlova, 2010, s. 132) je etika popsana jako ,,Veéda o mravnosti clovéka, o
pivodu a vyvoji jeho mordlniho védomi, svédomi a jednani“. Velky sociologicky slovnik
(Marikova, Petrusek, Vodakova, 1996, s 269) popisuje etiku jako ,.filosofickou disciplinu,

76

nebo uceni o odpovedném jednani uvniti lidského pozbyti “.

5.1 Etika komunikace v obchodu

Prodejni Cinnost ve svych nejriiznéjSich podobach vyvolala nutnost vytvoteni
etickych norem, které by ji kodifikovaly. Mezinarodni obchodni komora v ramci své ¢innosti
zaméfené¢ na vytvareni etickych norem v obchodni oblasti, zpracovala v roce 1973
,,Mezinarodni kodex pravidel etiky v prodejni ¢innosti*. Ceské znéni vydala Ceska obchodni

a prumyslova komora v roce 1993 (FisSera, 1993).

Pravidla kodexu se vztahuji na vSechny formy distribuce zboZi, na postupy a
marketingové metody, které maji vliv na zvyseni atraktivnosti vyrobki. Déle na poskytovani
slev a vyhod v penézni nebo naturalni formé&, nebo na oc¢ekavani takove vyhody. Mezinarodni
kodex definuje etické chovani v rdmci samoregulace marketingu. Principem kodexu je, Ze
kazda nabidka musi byt cestna, musi odpovidat pravde, musi byt v souladu s pravem a
dobrymi mravy a zdsadami poctivé soutéze, obecné uzndavanymi v obchodnim styku.
Nabidkova cinnost musi byt provadéna zpiisobem, ktery zajisti, Ze nebudou zneuZity ditvéra
nebo pripadny nedostatek zkusSenosti, nebo znalosti toho, komu je nabidka urcena. Nabidka
musi byt zpracovana tak, aby jeji prijemce snadno pochopil jeji podminky, nesmi zatajovat
cenu zakladniho vyrobku. Nabidkova cinnost nesmi byt prezentovana klamavym zpisobem a
ma byt zajisténa potrebnymi zdroji, aby zakaznik nemohl mit opravneény ditvod ke stiznosti na

moznosti vyuziti nabidky. “(Sronék, 1995, s. 199, 200).

V ekonomické a podnikatelské sféfe se predevsim aplikuje proamericky systém
hodnot, pro ekonomickou praxi. V tomto systému jsou predevSsim uvadény nasledujici
hodnoty: svoboda, spravedlnost, odpovédnost, divéra, pokrok, prosperita a racionalita

(Putnova, 2007). Dle Canika (2005, s. 64) ,.se podnikatelsky subjekt v rdmci své cinnosti
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dostava do rady situaci a konfliktu etické povahy. Podnik, ¢i podnikatel stoji pred takovymi
situacemi, které mohou vyvolat Fadu neetickych postupi jako: reklamni podvody, nevhodné
komunikacni techniky, porusovani autorskych prav, nekala soutéz, ucetnictvi a financni

podvody atd. “

Lze fici, ze zavadéni etiky do podnikéni je mozné jen aplikaci etickych principt,
nastroji a metod do firemniho procesu. Jednd se zejména o principy etickych vzori a dalsi
vzdélavani zaméstnancli v oblasti podnikatelské etiky. Spolecné s uvedenymi principy je
dulezité uvést do zivota i zakladni metody - dialog a vzajemny souhlas. Eticka struktura firmy
odrazi vliv tradice, principti a hodnot, ale také troven vyspélosti kultury organizace (Putnova,
2007).

5.2 Etika komunikace v socialni praci

Hartl s Hartlovou (2010, s. 108) uvadi, ze ,,sociélni dovednost, se sklada z rady
dovednosti dilcich. K béznym patii schopnost navdzat a udrzZet kontakt, ucinné se
dorozumivat, vyjadrit druhym své pocity, vyslechnout druhé, prijmout opravnénou kritiku a
mit vhled do mezilidskych vztahu. UCi se prirozenou ucasti na rodinném a spolecenském
Zivote, nebo cilené psychoterapii, ¢i ucasti v kurzech zamérenych na rozvoj osobnosti*. Ve
Velkém sociologickém slovniku (Mafikova, Petrusek, Vodakova, s 504), jsou popsany
socialni kompetence jako ,,zpusobilost jedince kontrolovat priibéh socialni situace v souladu

%3

S vlastnimi cili“.

V Ceské republice jsou pravidla etického chovani, upravena v Etickém kodexu
socidlnich pracovnikii z roku 1996. Tato pravidla se dotykaji vztahu socialniho pracovnika ke

klientovi, zaméstnavateli, k odbornosti, k povolani socialni prace, ke kolegiim a spolecnosti.

Dle Matouska (2008) mezi principy etického chovani socialniho pracovnika
piedevsim patii, Ze socidlni pracovnici jsou vazani zdsadami socialni spravedlnosti. Socidlni
pracovnici nesou odpovédnost na zakladé¢ svych odbornych védomosti a dovednosti,
podporuji rozvoj jednotlivet, skupin, obci a spole¢nosti a pomahaji fesit konflikt na drovni
osoba-spolecnost. Nabizeji nejlepsi moznou podporu vsem, ktefi hledaji radu a pomoc bez
diskriminace. Respektuji zasadni lidska prava jednotlivct 1 skupin, tak jak jsou vyjadiena v
univerzalni Deklaraci lidskych prav Spojenych narodti a od ni odvozenych mezinarodnich
umluv. Ve své odborné praci respektuji principy soukromé sféry, povinnost uchovani

tajemstvi, odpovédné zachazeni s informacemi a divodnou mlcenlivost. Klienti jsou
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povzbuzovani na aktivnim podileni se, maji byt informovani o piednostech a rizicich
navrhované cesty feSeni. Klienti pfi spolupraci na sestaveni pomocného planu, vychazeji
Z odpovédnosti za sebe sama. Socialni pracovnici €ini eticky ospravedlnitelna rozhodnuti a
stoji za nimi. Dale Matousek (2008) mezi etické principy prace v socialni oblasti fadi:
advokacii, autonomii, cilevédomost, distojnost, davérnost, mlcenlivost, prospésnost,

solidaritu, spole¢né dobro, spravedlnost a obecny princip neskodit.
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6 Prakticka cast

6.1 Cil vyzkumu

V sociélni praci i v obchod¢ jsou zakladnim prosttedkem ve vztahu se zakaznikem a
klientem komunikacni schopnosti. Cilem vyzkumu bakalaiské prace je analyza a srovnani
obdobnych aspektti komunikace socidlniho pracovnika a prodavace. Souhrn pozorovani
vybrané komunikace respondentu pii navstévach prodejen Parfumerie Douglas je porovnan
sjiz realizovanym vyzkumem bakalarské prace ,Preferované aspekty komunikace u
socialniho pracovnika®, Markéta Bachové, 2010, studijni obor Specialni a charitativni prace,
Jihodeska Universita v Ceskych Budé&jovicich, Teologicka fakulta, Katedra praktické teologie.
Problematiku komunikace ve vztahu socialniho pracovnika a klienta, Bachova (2010) zkouma
pomoci Hlavni vyzkumné otazky (HVO) ,Jakeé chovani, vlastnosti, styl komunikace a
neverbalni projevy socialniho pracovnika byly hodnoceny respondenty jako nejvhodné&jsi?*
Vyuziti vySe uvedené bakaladfské prace a zde publikovanych vysledkli, vychézelo

Z obdobného prabéhu vyzkumu a moznosti vzdjemného porovnani.

6.2 Vyzkumné otazky

Do dovednosti socialniho pracovnika patii uméni vést rozhovor s klientem.
Komunikace by meéla obsahovat vhodnou jak verbalni, tak neverbalni stranku. Soucasti
komunikace socialniho pracovnika by mély byt vzéjemné interakce s klientem a dalsi atributy
komunikace, které na protéjSek pusobi, jako jsou vzhled, upravenost a milé chovani
(Bachova, 2010). Dovednosti vedeni rozhovoru, obsahu komunikace a vzajemné interakce
jsou analogicky pfitomné ve vztahu mezi prodavacem a zékaznikem. Praveé vzijemné
porovnani komunika¢nich technik v oblasti socialni prace a obchodu je hlavnim pfedmétem

vyzkumu této bakalarské prace.

Pro vytvofeni analogického souboru dat, jsem stejné jako Bachova (2010),
zvolilajednu hlavni vyzkumnou otazku a Ctyfi vyzkumné podotazky. Hlavni vyzkumna
otazka (HVO) zni: ,,Pouzivaji prodejci i socidlni pracovnici obdobné komunikaéni

techniky?“

Ctyfi vyzkumné podotazky (VPO1 — 4) byly zvoleny stejné jako podotazky Bachové

(2010), tedy vhodné pro vzajemné porovnani. Ve vSech vyzkumnych podotazkach a otazkach
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porovnavaného vyzkumu byly nahrazeny ptivodni terminy klient a socialni pracovnik, novymi

terminy zékaznik (respondent) a prodavac.

Vyzkumné podotazky VPO rozd€luji hlavni vyzkumnou otazku HVO do ctyr
specifickych okruhii zjisténych vysledku:

OKRUH ¢.1 - Chovani prodavace
VPOL1: Jaké chovani prodavace respondenti preferuji?

Do tohoto okruhu jsou ptifazeny nésledujici otazky:

e otazka ¢. 1 Libilo se Vam celkové privitani zakaznika prodavacem?

o otazka €. 3 Choval se prodavac ke klientovi viele, empaticky a autenticky?

OKRUH ¢.2 - Vlastnosti prodavace
VPO?2: Jaké vlastnosti prodavace respondenti preferuji?

Do tohoto okruhu jsou ptifazeny nasledujici otazky:

e otazka ¢. 4 Mél prodavac vhodny vzhled (uprava viasii, obleceni, pripadné liceni)?

e otazka ¢. 11 Jaké dovednosti a vlastnosti prodavace jsou podle Vis ve vztahu

vvvvvv

OKRUH ¢.3 - Styl komunikace prodavaci
VPO3: Jaky styl komunikace prodavace respondenti preferuji?

Do tohoto okruhu jsou ptifazeny nasledujici otazky:

e otédzka ¢. 2 Zajimal se prodavac o zdakaznika dostatecné - pomoci slov?
e otazka ¢. 5 Pouzival prodavac vhodny ton, intonaci a rychlost reci?

e otazka ¢. 9 Volil prodavac vhodna slova pri komunikaci se zdakaznikem?

OKRUH ¢4 - Neverbalni projevy prodavace
VPO4: Jaké neverbalni projevy prodavace respondenti preferuji?

Do tohoto okruhu jsou pfitfazeny nésledujici otazky:

e otdzka ¢. 6 Udrzoval prodavac ocni kontakt se zakaznikem primérené?
e otazka ¢. 7 Libily se Vam pohyby a poloha rukou prodavace?
e otazka ¢. 8 Libily se Vam pohyby a sklon hlavy prodavace?
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e otazka ¢. 10 Libily se Vam pohyby téla prodavace?

e otazka ¢. 13 Které projevy neverbalni komunikace Vam byly nejsympatictejsi?

Vzhledem k tomu, Ze respondenti, kteti provadéli zacastnéné pozorovani, nemohli
byt pfitomni na vSech prodejnach, preformulovala jsem otdzku ¢. 13 tak, aby na ni mohli
odpoveédét (ptivodni znéni ,,Které projevy neverbalni komunikace Vam ze vSech scének byly
pracovnik se Vam ze vSech scének libil nejvice*?). Dale jsem pieformulovala otazku ¢. 2:
(pavodni znéni ,,Zajimal se socialni pracovnik o klienta a jeho situaci dostate¢né - pomoci
slov?*). U vyzkumnych otazek vzdy uvadim nejprve shrnuti mnou provedeného vyzkumu
v oblasti prodeje a po té uvadim shrnuti vyzkumu v oblasti socialni prace dle Bachové (2010).

Porovnani vyzkumnych otazek uvadim v kapitole 6.8 Shrnuti vysledkd.

6.3 Metodika a technika sbéru dat

Pro vyzkum jsem zvolila metodu zacastnéného pozorovani a metodu ziskavani
informaci pomoci dotazniku. Dotaznik byl sestaven z deseti uzavienych (strukturovanych) a
ze dvou otevienych (nestrukturovanych) otazek, tykajicich se jednani prodavace se
zakaznikem. Na uzaviené otazky respondent odpovida vybérem z piipravené Skaly: urcité ano
— ano — SpiSe ano — spise ne — ne — urcité ne. Zucastnéné pozorovani v terénu provadélo 28
respondentli, ktefi odpovidali na zdkladé vlastniho pozorovani, provadéného na 14ti
prodejnach Parfumerie Douglas. Pro zavéreéné vysledky byla velmi dilezita zpétna vazba a
podrobny popis navstévy. Dotaznik rozdany respondentim byl anonymni a na rozdil od

Bachové (2010), neobsahoval dotaz na vek a pohlavi respondenta.

M¢ vyzkumné Setfeni probihalo takto: skupinu 28mi dobrovolnych respondentd
jsem pozvala do pronajaté vyukové mistnosti. Metodou prezentace kombinované s vyuzitim
flipchartu jsem vSem predstavila téma a koncept bakalaiské prace, spolu s cilem empirického
vyzkumu. Respondenti byli sezndmeni stim, Ze budou navstévovat jednotlivé prodejny
Parfumerie Douglas a pozorovat chovani prodavaci. Po vzajemné dohod¢ jsme urcili,
konkrétni respondenty a konkrétni prodejny, tak aby se jednotlivé navstévy vzajemné
nepiekryvaly. Jednu prodejnu navstivili vzdy dva respondenti. Ponechala jsem na
respondentech, kdy a v jaky ¢as jednotlivé prodejny navstivi, byl stanoven termin konce
vyzkumu. Navs§tévy a nasledné vyplnéni dotaznikd probéhlo v terminu od 1.6. do 29.6.2014.

Respondenti byli podrobné seznameni s jednotlivymi prodejnami a jejich pfesnym umisténim,
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adresami. VSem respondentim jsem podrobné vysvétlila, jak funguji zaméstnanci na
prodejnach a ¢eho si v jejich jednani vSimat. Pro vétsi ptehled a poznani prostfedi jsem
rozdala a podrobné vysvétlila brozuru prodejnich a firemnich standardti Parfumerie Douglas.
Respondenty jsem seznamila s celkovym poctem a slozenim zaméstnanct (vétSina prodavact
jsou zeny, z 80% ve veékové kategorii 22 — 30 let a z 20% ve vékové kategorii 31 — 50 let) na
jednotlivych prodejnach. Respondenti byli informovani o pracovni dobé zaméstnanct, ktefi
pracuji na osmihodinové smény, ve kterych se rtzné dopliiuji, nebo stfidaji dle potieby
obchodu. Z davodu letniho obdobi byli respondenti upozornéni, Ze prodejni tymy nebudou na
plnych stavech. Z vyse uvedeného vyplyva, Ze respondent nemohl védét, s jakou skupinou
prodavact se setkd a koho bude konkrétné pozorovat. Poté jsem vSem rozdala dotazniky
(priloha €. 1.) a probrala s nimi podrobné vSechny otazky, v¢etné dvou otazek otevienych,
kter¢ méli vyplnit vzdy az na zavér pozorovani. V rdmci pouceni respondentli jsem
pozadovala, aby se vzdy rozhodli pro konkrétni moznost odpovédi a kazdou kategorii fadné
obodovali. Timto jsem vyloucila kategorii odpovédi ,,nula bodli / nevim / nejsem si jisty(a)®.
Vsichni respondenti méli ¢as a prostor na dotazy tykajici se pruizkumu a vypliiovani dotaznika
a byli sezndmeni stim, ze mi nad ramec dotazniku budou poskytovat zpétnou vazbu o
prubéhu samotného prizkumu. S respondenty z Prahy a okoli jsme si dohodli osobni schiizku,
na predani vyplnénych dotaznikti a zpétné vazby. S respondenty z Moravy jsme dohodli
zaslani vyplnénych dotazniki bud’ postou, nebo naskenovanych e-mailem a predani zpétné
vazby prostiednictvim telefonu. Na zaklad¢ telefonati a osobnich rozhovordi jsem si

vvvvvv

zpracovani jednotlivych vysledkt vyzkumu.

Priizkum probihal ve 14ti prodejnach Parfumerie Douglas po celé CR. Kazdé

prodejné bylo piidéleno ¢islo od jedné do 14 takto:

Praha : OC Chodov Prodejna ¢. 1
OC Arkédy Pankrac Prodejna ¢. 2
OC Centrum Cerny Most ~ Prodejna ¢&. 3
OD Debenhams Prodejna ¢. 4
Ptikopy Prodejna €. 5
Brno : Galerie Vailkova Prodejna €. 6
OC Olympia Prodejna ¢. 7
Zlin : OC Zlaté Jablko Prodejna ¢. 8
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Ostrava : OC Nova Karolina Prodejna ¢. 9

OC Avion Prodejna ¢. 10
Liberec : OC Nisa Prodejna ¢. 11
Mlada Boleslav : OC Bondy Prodejna ¢. 12
Plzen : OC Plaza Prodejna ¢. 13
Ceské Budgjovice : OC Merkury Prodejna ¢. 14

Na rozdil od mého vyzkumu, Bachova (2010) pouzila zG¢astnéné pozorovani
scének, které pfipravila Mgr. Malindkova jako audivovizualni vyukovy material pro predmét
TMSP151, v akademickém roce 2008/2009. Studenti oboru Socialni a charitativni prace na
TF JU predvadéli setkani socidlniho pracovnika s klientem a nacviCovali si tak potiebné
dovednosti. Pro ucely svého vyzkumu autorka pouzila deset z 28 scének. Kritériem pro vybér
byla pestrost a riznorodost komunikace socidlniho pracovnika. Vybrané scénky sestfihala
dohromady a vznikly videozdznam poustéla skupindm respondentti, ktefi po shlédnuti
jednotlivych scének odpovidali na sérii dotazii obsazenych v dotazniku. Délka videozdznamu

se scénkami byla 28 minut.

6.4 Vyzkumny soubor

Respondenty pro svij vyzkum jsem vybirala z fad ¢lenl rodiny, ptatel a kolegii ze
studia. Kritériem pro vybér byla dostupnost a diivéra v interpretani a pozorovaci schopnosti,
které pro mé¢ byly velmi dulezité z hlediska kvality provedeného vyzkumu. Vyzkumny soubor
28 respondentti byl sestaven z 9 ¢lenti rodiny (32%) — 7 z Prahy a okoli (25%), 2 z Moravy
(7%) a z 19 pratel a kolegti (68%) — 11 z Prahy a okoli (39%), 8 z Moravy (29%).

Bachova (2010) ve své bakalarské praci pouzila vybér respondentti pomoci techniky
»snéhoveé koule* a jako kvoétu urcila veék respondentli. Rozhodla se pro zkoumani ndzoru na
preferované jednani socidlniho pracovnika u vékovych skupin 18 — 30 let a 46 — 59 let.
Kritériem pro vybér byla dostupnost respondentti v jejim okoli. Vyzkumny soubor byl
sestaven z 60 % ze studentd oboru Socialni a charitativni prace na TF JU. Zbyvajicich 40 %

bylo zastoupeno deseti respondenty z Plzetiského kraje a dvojici respondentii z Prahy.

6.5 Harmonogram vyzkumu

V priabéhu mésice ¢ervna (od 1.6. — 29.6. 2014) skupina 28 respondentii navstivila

14 prodejen Parfumerie Douglas. Vzdy dva respondenti nezavisle na sobé navstivili jednu
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prodejnu. Na prodejné se pohybovali jako béZni zakaznici, ktefi maji v amyslu zakoupit
ncktery z nabizenych vyrobkd. Respondenti pozorovali prodavacky, které se pohybovaly
behem navstévy po prodejné. Dle zpétné vazby trvala kazdému respondentovi jedna navstéva
prodejny prumérné 35 minut. Nasledné vyplnéni dotazniki trvalo ptiblizn¢ 45 minut a dalsi
jednu hodinu osobni schiizka s respondenty z Prahy a okoli, pfi pfedani dotazniki a zpétné
vazby. O néco méné casu trvalo respondentim z Moravy zaslani dotaznikli a telefonicky
rozhovor s predanim zpétné vazby. Vyhodnocovani dotaznikt a jejich zpracovani probihalo v

prvni poloviné ¢ervence 2014.

6.6 Vysledky vyzkumného Setieni

Vysledky pozorovani skupiny 28 respondentii prezentované v tabulkéch, byly
manudlng pocitané, popiipad¢ zpracované do grafi. Tabulky a grafy, které jsou soucasti textu,

jsou vzdy okomentované.

Kazda otazka je vyhodnocena zvlast, s cilem porovnat, zda jsou vysledky a popis
situaci respondentii obdobné v oblasti prodeje a socialni prace. Kazda odpovéd (tedy i
zapornd) byla ohodnocena jednim bodem. Na rozdil od Bachové (2010) neni pfipsana zvlastni
hodnota dvou bodt pro odpoveéd urcité ano a jednoho bodu pro odpovéd’ ano. V uzavienych
otazkach je vzdy vyhodnocena nejlepSi a nejhor$i prodejna, s pfisluSnym popisem situace.
Vzdy je doplnéno procentudlni vyjadieni a porovnani odpovédi ano a ne — jedna se vzdy o
soucet vSech odpovédi ano a vSech odpovédi ne a porovnani jejich poctu s celkovym poctem
odpovédi. Stejnym metodickym postupem jsou vyhodnoceny odpovédi ano a ne, dle
vyzkumu Bachové (2010). V otevienych otdzkach jsou odpovédi stejného vyznamu
sjednoceny a takto vznikla kategorie je nazvana jednim, pokud moZzno nejpfesnéjSim nazvem.

Vysledky otevienych otdzek jsou vzdy shrnuty do grafi.
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Prvni okruh — Chovani prodavace (vyhodnoceni otazek ¢. 1 a 3)

Otazka €. 1 Libilo se Vam celkové privitani zakaznika prodavacem?

V této otdzce nejvice kladnych odpovédi ziskala prodejna €. 11. Respondenti nejlépe
hodnotili tuto prodejnu proto, Ze pozorované prodavacky pfistupovaly k zékaznikovi
S pozdravem ,,dobry den®, bez ¢ekani, vstficné, s ismévem a ptaly se zakaznika ,,s ¢im Vam
mohu pomoci®, s ¢im Vam mohu poradit®. I v jinych prodejnach se prodavacky standardné
zeptaly ,,s ¢im mohou pomoci®, chybél zde vSak vzdy jeden ze zmifiovanych atributti, jako je
osloveni bez ¢ekdni, vstficné a s usmévem. Na nejhtie hodnocené prodejné ¢. 3 nebyli
respondenti osloveni v dostatecném cCase, bez Gismévu a vstficnosti, pouze s pozdravem a

nabidkou pomoci.

Dle vyzkumu Bachové (2010) nejvice kladnych odpovédi od mladsich respondent
ziskala scénka: socidlni pracovnice vstane pii ptichodu klientky, pozdravi ji, podé ji ruku a
predstavi se. Kdyz se ob& posadi, socialni pracovnice se zepta: ,,S ¢im Vam mohu pomoci?
Star$im respondentim se nejvice libilo ptivitani klienta, kde se socidlni pracovnice chova
vyse popsanym zpusobem, ale pifi vstupu klientky do mistnosti ji jde vsttic a fekne: ,,Dobry

den, ja se pfedstavim, ...

Procentualni pomér vSech odpovédi ano je 75%, oproti 25% vSech odpovédi ne.
Vysledek ukazuje na pievazné kladn€ vnimané pfivitani, obsahujici nabidku pomoci.
Procentualni pomér vSech odpovédi Bachové ano je 76%, oproti 24% odpovedi ne, ukazal
témeét shodné vysledky a prevazné kladné hodnocené pfivitani socidlnim pracovnikem, stejné

jako jeho nabidku pomoci a predstaveni se klientovi.

Tabulka 1 (zdroj: vlastni vyzkum)
Otazka .1 Libilo se Vam celkové privitani zakaznika prodavacem?

Urc¢ité ano Ano Spise ano Spise ne Ne Urcité ne
Prodejna €. 1. 0 2 0 0 0 0
Prodejna ¢. 2 0 1 1 0 0 0
Prodejna ¢. 3 0 0 0 0 1 1
Prodejna ¢. 4 0 1 0 1 0 0
Prodejna ¢. 5 0 2 0 0 0 0
Prodejna ¢. 6 1 1 0 0 0 0
Prodejna ¢. 7 0 0 1 1 0 0
Prodejna ¢. 8 1 1 0 0 0 0
Prodejna ¢. 9 0 1 1 0 0 0
Prodejna ¢. 10 0 0 1 0 1 0
Prodejna €. 11 2 0 0 0 0 0
Prodejna ¢. 12 0 1 0 1 0 0
Prodejna ¢. 13 0 0 1 1 0 0
Prodejna ¢. 14 0 1 1 0 0 0
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Otazka ¢. 3: Choval se prodavac ke klientovi viele, empaticky a autenticky?

V této otazce ziskala nejvice kladnych odpovédi prodejna ¢. 8. Respondenti nejlépe
hodnotili tuto prodejnu proto, ze prodavacky jednaly nejvice viele a v mnoha piipadech i
autenticky. Zakaznika si pozorn¢ vyslechly a nabidly né¢kolik vyrobkt, které by mohly
odpovidat potfebam zakaznika. Zaroven se pokousely davat rady ze svych zkuSenosti
s vyrobky. Nicméné empatii u prodavacek respondenti citili spiSe méné€. U ostatnich prodejen
byla bézné pozorovana autenticita ve zkuSenostech prodavacek s nabizenymi vyrobky, ale
vétsinou bez pritomnosti vielého chovani. U nejhtfe hodnocené prodejny ¢. 2 vielost zcela

chybéla.

Dle vyzkumu Bachové (2010) se mladSim respondentim nejvice libilo chovani
socialni pracovnice ve scénce, kdy ta klientku nejdiive pozorné vyslechne a teprve pak ji
navrhne n€kolik moZnych feSeni. Jeji vystupovani je pfijemné. Chova se viele, empaticky a
autenticky. Tato scénka se nejlépe umistila i v celkovém hodnoceni obou vékovych kategorii.
Klientka si sté¢Zuje a je bezradnd. Socialni pracovnice vSak misto projevi litosti mluvi ke
klientce povzbudivé a hledd mozna feSeni. Kdyz se klientka ,,vymlouva®, socialni pracovnice

ji motivuje k tomu, aby se nevzdavala a zkusila to jeSté jednou.

Procentudlni pomér vSech odpoveédi ano je 75%, oproti 25% vsech odpovéedi ne.
Vysledek ukazuje na prevazné kladné ohodnoceni prodavact a jejich vielého a autentického
chovani. Procentudlni pomér vSech odpovédi (Bachova, 2010) ano je 76%, oproti 24%
odpovédi ne, ukézal téméf shodné vysledky a opét prevazné kladné hodnocené ptivitani a

predevsim vielé, empatické a autentické chovani socialniho pracovnika ke klientovi.

Tabulka 2 (zdroj: vlastni vyzkum)
Otéazka ¢.3 Choval se prodavac k zakaznikovi, viele, empaticky a autenticky?

Ur¢ité ano Ano Spise ano Spise ne Ne Urcité ne
Prodejna €. 1. 0 0 1 1 0 0
Prodejna ¢. 2 0 0 0 1 1 0
Prodejna ¢. 3 0 0 2 0 0 0
Prodejna ¢. 4 0 2 0 0 0 0
Prodejna €. 5 0 1 1 0 0 0
Prodejna ¢. 6 0 1 1 0 0 0
Prodejna ¢. 7 0 0 0 1 1 0
Prodejna ¢. 8 2 0 0 0 0 0
Prodejna ¢. 9 0 2 0 0 0 0
Prodejna ¢. 10 0 0 2 0 0 0
Prodejna ¢. 11 0 1 1 0 0 0
Prodejna ¢. 12 0 0 0 1 1 0
Prodejna ¢. 13 0 0 2 0 0 0
Prodejna ¢. 14 0 2 0 0 0 0
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Druhy okruh — Vlastnosti prodavace (vyhodnoceni otazek ¢. 4 a 11)

Otazka &. 4: Mél prodavac vhodny vzhled (uprava viasii, obleceni, pripadné liceni)?

V této otazce ziskaly nejvice bodt prodejny €. 4, 7, 10 a 11. Respondenti zde nejlépe
hodnotili vzhled prodavaéek. Prodavacky v parfumeriich maji pfedepsany firemni image -
vzhled, ktery vétSinou respektuji. Stanovena uprava dalSich detaild, jako liceni, nebo tprava
vlast, ale neni vzdy dodrzovana. Pozitivné¢ hodnoceny vzhled prodavacky charakterizovaly
dlouhé vlasy sepnuté do slusivého drdolu s ozdobou, dobie padnouci ¢erné firemni Saty, Cerné
nevzorované¢ puncochy, uzaviena, spoleenskd Cerna obuv, Cistd plet’ a decentni li¢eni. I
v jinych prodejnach byly prodavacky dobie upravené, ale v jejich vzhledu bylo vzdy néco
rusivého, jako naptiklad nesepnuté vlasy padajici do oci, nebo néco, co nepusobilo na
respondenta pozitivné. U nejhiife hodnocené prodejny €. 1. prodavacka méla nepftili§ dobie

upravené vlasy, vzorované puncochy, pfili§ vyrazné li¢eni a navic opryskany lak na nehtech.

Dle vyzkumu Bachové (2010) u mladSich respondentt byla za vzhled nejvice
ocenéna socialni pracovnice, ktera méla vlasy sepnuté dozadu, rtizové tricko, Cerny svetiik a
tmavé kalhoty. V hodnoceni obou vékovych kategorii vyhrava jina socialni pracovnice, ktera

ma vétsinu vlasi sepnutou dozadu, Cervené tricko s bilym limeckem, bily pasek a modré rifle.

Procentudlni pomér vSech odpovédi ano je 93% , oproti 7% vsSech odpovédi ne.
Vysledek z velké vétsiny ukazuje na pozitivné hodnoceny vzhled prodavac¢t. Procentualni
pomér vSech odpovédi (Bachovd, 2010) ano je 81%, oproti 19% odpovédi ne, ukézal

pfevazné kladné hodnoceni upravenosti a vzhledu socidlniho pracovnika.

Tabulka 3 (zdroj: vlastni vyzkum)
Otéazka ¢.4 Mél prodavac vhodny vzhled (uprava vlasii, obleceni, pripadné liceni)?

Ur¢ité ano Ano Spise ano Spise ne Ne Urcité ne
Prodejna €. 1. 0 0 0 1 0 1
Prodejna ¢. 2 0 2 0 0 0 0
Prodejna ¢. 3 0 2 0 0 0 0
Prodejna ¢. 4 2 0 0 0 0 0
Prodejna €. 5 0 2 0 0 0 0
Prodejna ¢. 6 0 2 0 0 0 0
Prodejna ¢. 7 2 0 0 0 0 0
Prodejna ¢. 8 0 2 0 0 0 0
Prodejna ¢. 9 0 1 1 0 0 0
Prodejna ¢. 10 2 0 0 0 0 0
Prodejna ¢. 11 2 0 0 0 0 0
Prodejna ¢. 12 0 0 2 0 0 0
Prodejna ¢. 13 0 0 2 0 0 0
Prodejna ¢. 14 0 0 2 0 0 0
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Otazka &. 11: Jaké dovednosti a vlastnosti prodavace jsou podle Vas ve vztahu

vvvvvv

vvvvvv

dovednost a vlastnost prodavace. Dalsi zminované dovednosti a vlastnosti v sestupném poradi
byly: z4jem o zékaznika a snaha pomoci, znalosti produktl, zdvoftilost vii¢i zékaznikovi, o¢ni
kontakt a vzhled. Do kategorie ,,jiné“ jsem umistila v§echny odpovédi respondenta, které byly
v dotaznicich v této otazce uvedeny pouze jedenkrat, jako napiiklad: umeéni reagovat, celkova

vnimavost, pohotovost, seridznost, sympaticky a piijemny hlas.

Dle vyzkumu Bachové (2010) v této oteviené otdzce byla obéma veékovymi
Dalsi zminované dovednosti a vlastnosti socialniho pracovnika v sestupném poiadi byly:
vstiicnost, znalosti, zajem o klienta a snaha pomoci, autenticita a upfimnost, naslouchani,

respekt vaci klientovi a zdvotilost, oéni kontakt, vhodny vzhled a atmosféra bezpeci.

Graf 1 (zdroj: vlastni vyzkum)
Otazka ¢.11 Jaké dovednosti a vlastnosti prodavace jsou podle Vas ve vztahu k zakaznikovi

vvvvvv

M Vstricnost

M Z3ajem o zakaznika
® Znalost produktd
W Zdvofilost

® Ocni kontakt a

vzhled
W Jiné
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Treti okruh — Styl komunikace prodavace (vyhodnoceni otazek ¢. 2,5a 9)

Otazka &. 2: Zajimal se prodavac o zdkaznika dostatecné - pomoci slov?

V této otazce ziskaly nejvice bodu prodejny ¢. 3 a 9. Zde byl nejlépe hodnocen
zajem u prodavacek, které se respondentim vénovaly. Prodavacky se nejvice zajimaly o
preference a zvyklosti respondenti. Aktivné naslouchaly a na zakladé analyzy navrhovaly
vhodné vyrobky, se zdtivodnénim, pro¢ je nabizi. Také ostatni prodavacky ve vétsiné piipadi
projevovaly zajem, ale nebyl zcela vérohodny. U nejhtife hodnocené prodejny ¢. 2 prodavacka

témét nedodrzovala firemni standardy a pfedev$im nepouzivala aktivni naslouchani.

Dle vyzkumu Bachové (2010) nejvice kladnych odpovédi od mladSich i starSich
respondenti ziskala socialni pracovnice, ktera fesi situaci s klientkou v tizivé finanéni situaci,
vzniklou po Gmrti jejiho manzela. Socialni pracovnice se zajima nejdiive o praci klientky, pak
0 vdovsky a sirot¢i dichod, poté zjisti, Ze klientka se svymi dvéma syny bydli ve zbyte¢né
velkém a drahém byté. Nakonec klientce doporuc¢i navstévu psychologa, ktery by mohl celé
rodiné pomoci prekonat ztratu blizkého ¢lovéka. Socialni pracovnice navrhne feSeni nékolika

vvvvv 4

aktualn¢ nejdulezitéjsich véci a dohodne dalsi postup.

Procentudlni pomér vSech odpovédi ano je 71%, oproti 29% vSech odpovédi ne.
Vysledek ukazuje prevazné kladné hodnoceni prodavacova z4jmu o zédkaznika pomoci slov.
Procentuédlni pomér vSech odpovédi (Bachova, 2010) ano je 76%, oproti 24% odpovédi ne,
ukazal téméi shodné vysledky a prevazné kladné hodnoceni zajmu socialniho pracovnika o

klienta.

Tabulka 4 (zdroj: vlastni vyzkum)
Otazka ¢.2 Zajimal se prodavac o zdkaznika dostatecne - pomoci slov?

Ur¢ité ano Ano Spise ano Spise ne Ne Urc¢ité ne
Prodejna €. 1. 0 1 1 0 0 0
Prodejna ¢. 2 0 0 0 0 0 2
Prodejna ¢. 3 2 0 0 0 0 0
Prodejna ¢. 4 0 0 2 0 0 0
Prodejna €. 5 0 1 1 0 0 0
Prodejna ¢. 6 0 0 0 1 1 0
Prodejna ¢. 7 0 1 1 0 0 0
Prodejna ¢. 8 0 2 0 0 0 0
Prodejna ¢. 9 2 0 0 0 0 0
Prodejna ¢. 10 0 0 2 0 0 0
Prodejna €. 11 0 0 0 1 1 0
Prodejna ¢. 12 0 1 1 0 0 0
Prodejna ¢. 13 0 0 0 2 0 0
Prodejna ¢. 14 0 1 1 0 0 0
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Otazka ¢. 5: Pouzival prodavac vhodny ton, intonaci a rychlost reci?

V této otazce ziskala nejvice bodi prodejna ¢. 10. Respondenti shodné hodnotili tuto
prodejnu nejlépe proto, ze s nimi prodavacka hovofila srozumitelné, s nadSenim, vhodnym
tonem a rychlosti feCi. Prodavacka se velmi dobie piizptsobila poticbam. V nejhuie
hodnocené prodejné €. 2 prodavacky mluvily monotonné, potichu, nebylo jim moc rozumét a

respondenti si museli neustale ovéfovat, co fikala.

Dle vyzkumu Bachové (2010) se mladsim respondentim nejvice libila scénka, kdy
socialni pracovnice mluvi vhodné zvolenym ténem, intonaci, klidné a srozumitelng. Mluvi
tiSeji a prizpasobuje se tak klientce. U starSich respondentti vyhrala scénka, kde socidlni
pracovnice mluvi s Kklientkou vhodnym tonem, srozumiteln¢ a povzbudivé. Seétenim
odpovédi obou kategorii respondentti byla nejlépe hodnocena scénka, kde socialni pracovnice
mluvi se star§im panem, ktery hledd vypomoc do domacnosti. Socialni pracovnice mluvi

pomaleji, aby ji klient dobte rozumél, a ton jeji teci je plny porozumeéni a povzbuzeni.

Procentudlni pomér vSech odpoveédi ano je 64%, oproti 36% vsSech odpovéedi ne.
Vysledek ukazuje na spise kladné hodnoceni vhodnosti tonu, intonace a rychlosti fe¢i pouzité
prodava¢em. Procentudlni pomér (Bachova, 2010) vSech odpovédi ano je 76%, oproti 24%
vSech odpovédi ne, ukazal téméf shodné vysledky a pievazné kladné hodnoceni tdnu,

intonace a rychlosti fe¢i pouzivané socialnim pracovnikem.

Tabulka 5 (zdroj: vlastni vyzkum)
Otazka ¢.5 PouzZival prodavac vhodny ton, intonaci a rychlost 7eci?
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Otazka ¢&. 9: Volil prodavac vhodna slova pii komunikaci se zdkaznikem?

V této otazce ziskaly nejvice bodi prodejny ¢. 8 a 13. Respondenti je nejlépe
hodnotili proto, ze prodavacky hovotily srozumiteln¢ a dokdzaly pouzivané vyrazy
piizptsobit vnimani respondenti. Vhodné vysvétlovaly vlastnosti vyrobkt a dopliiovaly
potiebné informace. U nejhife hodnocené prodejny €.1 prodavacka pouzivala pii popisu
vyrobku slova, kterym respondenti nerozuméli. Ve chvili, kdy se respondenti dotazovali a
chtéli vysvétleni, prodavacka neuméla adekvatné odpovédet a jeji projev byl plny vyrazl

napft. ,,jakoby* a ,,jako*.

Dle vyzkumu Bachové (2010), nejvice kladnych odpovédi od mladsich respondentd
ziskala sociélni pracovnice, ktera efektivné prizpasobila vybér pouzitych slov své klientce.
Star§im respondentim se libila verbalni komunikace, kterd byla také nejlépe hodnocena v
souhrnu obou vékovych kategorii. Pracovnik v této scénce pouziva vhodna slova pro
komunikaci s klientkou. Nekolikréat také pouzije nedokonceni véty tak, aby klientka sama
mohla doplnit potiebnou informaci.

Procentudlni pomér vSech odpovédi ano je 64% , oproti 36% vSech odpovéedi ne.
Vysledek ukazuje na spise kladné hodnocené pouzivani vhodnych slov u prodavaci.
Procentualni pomér vSech odpovédi (Bachova, 2010) ano je 73%, oproti 27% vSech odpovédi
ne, ukazal téméf shodné vysledky a prevdzné kladné hodnoceni pouZzivani vhodnych slov u

socialniho pracovnika.

Tabulka 6 (zdroj: vlastni vyzkum)
Otazka ¢.9 Volil prodavac vhodna slova pri komunikaci s klientem?

Urc¢ité ano Ano Spise ano SpiSe ne Ne Urcité ne
Prodejna ¢. 1. 0 0 0 0 0 2
Prodejna ¢. 2 0 2 0 0 0 0
Prodejna ¢. 3 0 0 2 0 0 0
Prodejna ¢. 4 0 0 0 1 1 0
Prodejna ¢. 5 0 0 0 2 0 0
Prodejna ¢. 6 0 0 0 0 2 0
Prodejna ¢. 7 0 1 1 0 0 0
Prodejna ¢. 8 2 0 0 0 0 0
Prodejna ¢. 9 0 1 1 0 0 0
Prodejna ¢. 10 0 0 0 1 1 0
Prodejna ¢. 11 0 1 1 0 0 0
Prodejna ¢. 12 0 0 2 0 0 0
Prodejna ¢. 13 2 0 0 0 0 0
Prodejna ¢. 14 0 2 0 0 0 0
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Ctvrty okruh — Neverbalni projevy prodavaée (vyhodnoceni otazek ¢&. 6, 7, 8, 10 a 13)

Otazka ¢&. 6: Udrzoval prodavac ocni kontakt se zakaznikem primerene?

V této otazce ziskaly nejvice bodi prodejny ¢. 4, 10 a 14. Respondenti nejlépe
hodnotili tyto prodejny proto, ze s nimi prodavacky udrzovaly po vSech strankach vyhovujici
o¢ni kontakt (70-80%), ktery respondenti popsali jako pocit, ze 0 n¢ ma prodavacka zajem, je
oteviena a rozumi jim. U nejhtfe hodnocené prodejny €. 2. prodavacka neustale tékala ocima

po prodejné a monitorovala pohyb na prodejné.

Dle vyzkumu Bachové (2010) byly mladSimi respondenty ocenény socialni
pracovnice za udrzovani o¢niho kontaktu s klientem, ktery udrzovaly ze 70 — 80 % casu.
Star§im respondentim Se nejvice libil o¢ni kontakt u jiné socialni pracovnice, udrzovany asi

Z 80% casu.

Procentudlni pomér vSech odpoveédi ano je 71%, oproti 29% vsSech odpovéedi ne.
Vysledek ukazuje na pievazné kladné hodnoceni pfiméfenosti ocniho kontaktu pouzivaného
prodava¢em. Procentudlni pomér vSech odpovédi (Bachova, 2010) ano je 83%, oproti 17%
vsech odpovédi ne, ukazal téméi shodné vysledky a vice kladné hodnoceni pouzivani oéniho

kontaktu socidlnim pracovnikem.

Tabulka 7 (zdroj: vlastni vyzkum)
Otazka ¢.6 UdrZoval prodavac ocni kontakt se zakaznikem primérené?
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Otazka ¢. 7: Libily se Vam pohyby a poloha rukou prodavace?

V této otazce ziskala nejvice bodl prodejna €. 8. Respondenti nejlépe hodnotili tuto
prodejnu proto, ze béhem obsluhy mély prodavacky pfiméfend gesta. Pti vyzdvizeni pfednosti
vyrobku pouzivaly vyraznéjSich gest, pii pfedvadéni luxusnich vyrobka dokazaly sva gesta
zjemnit. Ostatni prodavacky vétSinou postupovaly obdobnym zpiisobem, ale u nejhiiie
hodnocenych prodejen €. 9 a €. 12, byly respondenty vyhodnoceny nedostatky zasadniho razu.
Prodavacka drzela vyrobek tak, Ze si ho respondent nemohl prohlédnout, dalsi si rukama
upravovala neustéle vlasy a odév. Po prohlidce vyrobku respondentem, ho prodavacka zacala

otirat, coz zapisobilo velmi negativné.

Dle vyzkumu Bachové (2010) nejvice kladnych odpovédi od mlad$ich respondentt
ziskala socialni pracovnice, kterd po dobu naslouchani klientce méla ruce polozené na stole a
v klidu. Kdyz zacala mluvit, poméhala si jemnymi gesty. Star§im respondentim se nejvice
libily pohyby a poloha rukou sociélni pracovnice, ktera si v prabéhu kontaktu s klientem psala
pozndmky, vypocitavala moznosti na prstech a béhem mluveni gestikulovala ptiméieng, ale

napiiklad pfi hledani vhodnych slov vyuzivala vyraznéjsich gest.

Procentuédlni pomér vSech odpovédi ano je 68%, oproti 32% vSech odpovédi ne.
Vysledek ukazuje na pievazné kladné¢ hodnocené pohyby a polohu rukou prodavace.
Procentuélni pomér vSech odpovédi (Bachova, 2010) ano je 70%, oproti 30% vSech odpovédi
ne, ukazal téméf shodné vysledky a pievazné kladné hodnocené pohyby a polohu rukou

socialniho pracovnika.

Tabulka 8 (zdroj: vlastni vyzkum)
Otazka ¢. 7 Libily se V&m pohyby a poloha rukou prodavace?

Urc¢ité ano Ano SpiSe ano SpiSe ne Ne Urcité ne
Prodejna €. 1. 1 1 0 0 0 0
Prodejna ¢. 2 0 0 2 0 0 0
Prodejna ¢. 3 0 1 1 0 0 0
Prodejna ¢. 4 0 0 2 0 0 0
Prodejna ¢. 5 0 2 0 0 0 0
Prodejna ¢. 6 0 0 0 1 1 0
Prodejna ¢. 7 0 0 1 1 0 0
Prodejna ¢. 8 2 0 0 0 0 0
Prodejna ¢. 9 0 0 0 0 0 2
Prodejna ¢. 10 0 1 1 0 0 0
Prodejna ¢. 11 0 0 0 1 1 0
Prodejna ¢. 12 0 0 0 0 0 2
Prodejna ¢. 13 0 2 0 0 0 0
Prodejna ¢. 14 0 0 2 0 0 0
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Otazka ¢. 8: Libily se Vam pohyby a sklon hlavy prodavace?

V této otazce ziskala nejvice bodu prodejna ¢. 1. Respondenti nejlépe hodnotili tuto
prodejnu proto, ze b&hem zjistovani potifeb, prodavacka sklonem hlavy a obcasnym
prikyvovanim presvédCivé davala najevo, Ze se snazi porozumét potiebam zakaznika. V
nejhtie hodnocené prodejné ¢. 14 prodavacky zaujimaly spise strnuly postoj a celkovy dojem

byl naruSovan, neustalym urovnavanim Satku kolem krku, popiipadé ucesu.

Dle vyzkumu Bachove (2010) v této otazce vyhrdla u mladsich i starSich
respondenti socialni pracovnice, kterd svym piikyvovanim a sklonem hlavy dava klientce

najevo, ze ji naslouché a rozumi.

Procentualni pomér vSech odpovédi ano je 75%, oproti 25% vsech odpovédi ne.
Vysledek ukazuje na ptevazné kladné hodnoceni pohybii a sklonu hlavy prodavace.
Procentualni pomér vSech odpovédi (Bachova, 2010) ano je 77%, oproti 23% vSech odpovédi
ne, ukazal témér shodné vysledky a prevazné kladné hodnoceni pohybl a sklonu hlavy

socialniho pracovnika.

Tabulka 9 (zdroj: vlastni vyzkum)
Otazka ¢.8 Libily se Vam pohyby a sklon hlavy prodavace?
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Otazka ¢. 10: Libily se V&m pohyby téla prodavace?

V této otazce ziskaly nejvice bodi prodejny ¢. 3 a 11. Respondenti je nejlépe
hodnotili proto, ze béhem nabidky vyrobkl prodavacka dodrzovala vhodnou vzdélenost od
zdkaznika a jeji postoj téla byl vyrovnany a zdravé sebevédomy. Re¢ téla vyjadiovala nad$eni
pro prodej. V nejhiie hodnocené prodejné ¢. 5 stala prodavacka shrbené, popiipadé piilis

blizko respondenta, ktery se tak citil nepohodIné a stisnéné.

Dle vyzkumu Bachové (2010) se mladsim respondentim nejvice libila socialni
pracovnice, kterd po dobu kontaktu sedi naklonéna smérem ke klientce a béhem teci pohybuje
celym télem pouze pti Gpravé sezeni. StarSimi respondenty byla nejlépe hodnocena scénka,
kde socialni pracovnice sedi vzpiimené s mirnym néklonem téla ke Klientovi a pfi

vysvétlovani si pomaha pohyby téla.

Procentualni pomér vSech odpovédi ano je 64%, oproti 36% vsech odpovédi ne.
Vysledek ukazuje na spise kladné hodnoceni pohybu téla prodavace. Procentualni pomér
vsech odpovédi (Bachova, 2010) ano je 73%, oproti 27% vSech odpovédi ne, ukdzal podobné

vysledky a ptevazné kladné hodnoceni pohybu téla socialniho pracovnika.

Tabulka 10 (zdroj: vlastni vyzkum)
Otazka ¢.10 Libily se Vam pohyby tela prodavace?
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Otazka ¢. 13: Které projevy neverbalni komunikace Vam byly nejsympaticte;si?
komunikace hodnocen o¢ni kontakt. Dal$i zmifiované neverbalni dovednosti prodavace
V sestupném potadi byly: smév, fec téla, vzdalenost mezi prodavacem a zdkaznikem. DO
kategorie ,,jiné* jsem umistila v§echny odpovédi respondentd, které byly v dotaznicich v této

ot&zce uvedeny pouze jedenkrét: uvolnénost, vyraz.

Dle vyzkumu Bachové (2010) sou¢tem odpoveédi mladsich a starSich respondenti
vyslo najevo, Zze béhem jednani socialniho pracovnika s klientem je velmi piijemny a tedy i
dulezity o¢ni kontakt, pfikyvovani hlavou, usmeév a podani ruky. Déle respondenti uvadéli
tyto neverbalni projevy (také razeno sestupné): pohyby rukou, paralingvistika a naklon hlavy.

Graf 2 (zdroj: vlastni vyzkum)
Otazka ¢.13 Které projevy neverbdlni komunikace Vam byli nejsympatictéjsi? (celkovy pocet
odpovédi je 68, respondenti mohli uvést 3 a vice odpovéedi)

m O¢ni kontakt
m Usmév
w Red téla

M Jiné
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6.7 Shrnuti vysledki

Pozorovani vybrané komunikace pii navstévach 14ti prodejen Parfumerie Douglas
bylo zajisténo pomoci autorkou poucenych respondentii, bez dalSich vazeb na vySe uvedenou
spolecnost. Ziskany objem dat neni moZné povazovat za dostacujici vzorek, ktery by
umoznoval §ir§i zobecnéni v prostfedi prodeje zbozi obecné a vysledky vyzkumu mohou byt
subjektivné zkreslené podle osobnich pocitli a preferenci jednotlivych respondentli. Zvolené
metody vyzkumu mély za cil umoznit porovnani komunikace v prostiedi obchodu a socidlni
prace a odpovédét na hlavni vyzkumnou otazku ,,Pouzivaji prodejci i socialni pracovnici
obdobné komunika¢ni techniky?“ Zjisténé vysledky byly c¢lenény dle ¢&tyt  okruhi
vyzkumnych podotazek a porovnany s vyzkumem Bachové (2010).

V prvnim okruhu Chovani prodavace, respondenti hodnotili styl piivitani
zakaznika prodavacem a jeho chovani v pribéhu kontaktu se zékaznikem. Ve druhém okruhu
Vlastnosti prodavace, respondenti posuzovali vzhled prodavace a v odpovédi na otevienou
otazku uvadeéli vlastnosti a dovednosti prodavace, které preferuji. Ve tietim okruhu Styl
komunikace prodavace, respondenti hodnotili verbalni stranku komunikace v pribéhu
jednani se zakaznikem. Ve ¢tvrtém okruhu Neverbalni projevy prodavace, respondenti

posuzovali neverbalni komunikaci prodavace a v odpovédi na otevienou otdzku uvadéli, které

vvvvvv

V prvnim okruhu Chovani prodavace, a hledanim odpovédi na prvni vyzkumnou
podotdzku VPO1 ,,Jaké chovani prodavace respondenti preferuji?“ bylo shodné pro
zdjmem a nalezité privitdni. Dulezitd byla forma pozdravu s ndslednym dotazem piipadné
pomoci a presvédCive vielé chovani. Vyjimku tvofila pouze empatie. Tuto pozorovali a
kladn€ hodnotili mnohem vice respondenti, ktefi posuzovali chovani socialnich pracovniki. U
prodavacl empatie téméf chybéla. Procentudlni pomér vSech odpovédi ano a vSech odpovédi
ne v mém vyzkumu ukazal na respondenty pfevazné kladné hodnocené piivitani a chovani k
zékaznikovi. Ve vyzkumu Bachové (2010), poméry vSech odpoveédi ano a vSech odpovédi ne
ukazaly témét shodné vysledky a tedy pievazné kladné hodnoceni pfivitani a chovani ke

klientovi, ze strany socialniho pracovnika.

Ve druhém okruhu Vlastnosti prodavade, a hledanim odpovédi na druhou

vyzkumnou podotazku VPO2 ,JJaké vlastnosti prodavace respondenti preferuji?* bylo
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vvvvvv

prodavac a socidlni pracovnik byl vstiicny, respektive empaticky a dostatecné dbal o sviij
zevnéjSek. Respondenty bylo kladné hodnocené vhodné a piimétené upravené obleceni,
upravené vlasy a (popfipad¢€) vhodné liceni. V oteviené otdzce na vlastnosti prodavace a
empatie. Procentualni pomér vSech odpovédi ano a vSech odpovédi ne v mém vyzkumu
ukazal na prevazné kladné hodnoceny vzhled prodavace. Ve vyzkumu Bachové (2010),
pomeéry vsech odpoveédi ano a vsech odpovédi ne ukazaly obdobné vysledky a také prevazné
kladné hodnoceni vzhledu socialniho pracovnika. Vzhled prodavacée a socialniho pracovnika

byl podobné¢ dulezity a podobné hodnoceny.

Ve tretim okruhu Styl komunikace prodavace, a hledanim odpovédi na treti
vyzkumnou podotazku VPO3 ,,Jaky styl komunikace prodavace respondenti preferuji?«
ze se prodavac i socidlni pracovnik zajimé o zékaznika / klienta — o jeho momentalni potieby,
o kterych se béhem rozhovoru dale ujistuje, hovoii vhodnym téonem a voli vhodna slova tak,
aby mu zé&kaznik / klient rozumél. Procentualni pomér vSech odpovédi ano a vsech odpovédi
ne vmém vyzkumu ukazal na pievazné kladné¢ hodnoceny zajem prodavace o zdkaznika

s uzitim vhodnych slov, s dobfe zvolenym tonem, intonaci a rychlosti feci.

Ve ¢tvrtém okruhu Neverbalni projevy prodavace, a hleddnim odpovédi na ¢tvrtou
vyzkumnou podotdzku VPO4 ,Jaké neverbalni projevy prodavae respondenti
preferuji?“ bylo shodné¢ pro respondenty, ktetfi pozorovali prodavace 1 socidlni pracovniky
klienta, nasloucha mu, ma pfimétenou gestikulaci a pohyby t€la, vyuziva postoj a vzdalenost.
V otazce, které neverbalni projevy byli respondentiim nejsympatictéjsi, respondenti shodné
uvadeéli o¢ni kontakt. Procentudlni pomér vSech odpovédi ano a vSech odpovédi ne v mem
vyzkumu ukézal na pfevdzné kladné hodnoceni o¢niho kontaktu, pohybii a polohy rukou,
sklonu hlavy a pohybu téla. Ve vyzkumu Bachové (2010), poméry vSech odpovédi ano a
vSech odpovédi ne také ukazaly obdobné vysledky a pievazné kladné hodnoceni neverbalnich
projevil socialniho pracovnika. Srovnanim obou vyzkumu vysly jako 1épe hodnocené pohyby
téla a o¢ni kontakt u socialniho pracovnika. Pohyby rukou a hlavy byly hodnoceny témét

shodné.
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Bachova (2010, s.48-49) ve svém zavéru vyzkumu uvadi, Ze cil jeji prace a odpoveéd
na HVO ,Jaké chovani, vlastnosti, styl komunikace a neverbalni projevy socidlniho
pracovnika byly hodnoceny respondenty jako nejvhodnéjsi“? byl naplnén a ,,... Ze lide
opravdu uprednostiuji takovou komunikaci socidalniho pracovnika, kterd je popisovana
odbornou literaturou. Socialni pracovnik je také ,,jenom clovek“ stejné jako jeho klient, proto
Jje velice dilezité a prinosné pro jejich vztah, kdyz socidlni pracovnik voli sice profesionélni
ale také do znacné miry ,,lidsky * pristup ke klientovi. Miize to znamenat nepovysovani se nad

klienta, empaticka snaha pomoci a také napr. jednani podle viastniho svedomi. *

Mij vyzkum ukazuje, Ze ve sledované oblasti, 1ze nalézt paralely mezi komunikaci
pracovnikl v obchod¢ a zdkazniki a mezi komunikaci socidlnich pracovniki a klientti. Na
hlavni vyzkumnou otazku HVO: ,PouZivaji prodejci 1 socialni pracovnici obdobné
komunikaéni techniky?* 1ze odpovédet na zakladé vysledkii provedeného vyzkumu tak, ze i
pies rozdilnou motivaci ke komunikaci, pouzivaji prodavaci i socialni pracovnici obdobné
komunikacni techniky. Autorka se domniva, ze zajem o zakaznika, hezké a milé pfivitani,
zdjem o jeho potieby, spravné volend verbélni, paraverbalni a neverbalni komunikace,

vyvolava v zakaznikovi dobry pocit, ktery takovéto chovani preferuje a uznava.
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Zavér
Piedkladana bakalaiska prace ,,Prodejni techniky v parfumerii z pohledu
komunikace* méla za cil ptiblizit vybrané komunikacni techniky v oblasti prodeje parfumerie

a socialni prace. Provedeny vyzkum hledal odpovéd na otazku, zda jsou v obou oblastech

pouzivany obdobné komunikaéni techniky, piestoze maji rozdilné motivace a cile.

Teoretickd cast prace vymezila zékladni pojmy, mezi které patii komunikace,
socialni komunikace, prodejni techniky a obchod. Dale pfiblizila prostfedi obchodu
S charakteristikou prodejen a organizaéni strukturou parfumerie, které je autorce podrobné
znamé ze stavajici praxe personalisty obchodni spole¢nosti. Pro lepsi pochopeni prostiedi

obchodu, byly blize piedstaveny vize a firemni hodnoty spolecnosti Parfumerie Douglas.

Pro naslednou moznost porovnani, pokracovala teoretickd Cast piedstavenim
prostfedi socidlni prace. Byla pfiblizena socialni prace jako profese a ptredstaveny jednotlivé
typy zafizeni socialni prace v Ceské republice. Pro lepsi pochopeni oblasti socialni prace, byly

podrobné rozebrany poslani, vize a hodnoty socialniho pracovnika.

Samostatna kapitola teoretické ¢asti byla vénovana vybranym technikam
komunikace, pfiblizenym nejprve v obecné roviné, a nasledné v oblasti obchodu a socialni
prace. Dle zékladniho déleni na komunikaci verbalni a neverbalni, byly bliZze pfedstaveny
nékteré vybrané techniky a druhy, pouzivané ve vySe uvedenych oblastech. V rdmci verbalni
komunikace byla pfiblizena rétorika, technika aktivniho naslouchani, druhy kladeni otazek a
asertivita. Z oblasti neverbalni komunikace, byla vénovana samostatna ¢ast paraverbalni
komunikaci a zdkladnim principim vzhledu jedince v komunikaci. Na doplnéni ¢asti
vénované komunikaci a jejim teoretickym vychodiskiim, byla pfibliZena problematika etiky

v komunikaci, s rozdélenim na etiku komunikace v obchodu a socialni praci.

Cilem praktické casti bakalaiské prace, bylo porovnani obdobnych aspekti
komunikace v praxi prodavace a socialniho pracovnika, zvolenou metodou zucastnéného
pozorovani a strukturovaného dotazniku (¢lenénych do ¢tyi zakladnich oblasti - chovani
prodavace, vlastnosti prodavace, styl komunikace prodavace a neverbalni projevy prodavace).
Vyzkum byl provadén na 14ti pobockach Parfumerie Douglas, pomoci autorkou poucenych
respondentll a zaméfen na zjiSténi a nésledné vyhodnoceni vybranych aspektli komunikace

prodavacti ve vztahu k zdkaznikim. Vyhodnoceny vyzkum byl nasledné porovnan
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s vyzkumem Bachové (2010), ktery pomoci srovnatelnych prostfedki zkoumal, jaké chovani,
vlastnosti, styl komunikace a neverbalni projevy socialniho pracovnika jsou hodnoceny jako

nejvhodné;jsi.

Porovnanim obou vyzkumil byla hleddna odpovéd na hlavni vyzkumnou otazku
praktické casti ,,Pouzivaji prodejci i socidlni pracovnici obdobné komunikacni techniky?“
Z vysledk vyplyva, ze prodejci a socidlni pracovnici pouzivaji obdobné komunikacni
techniky i pfes rozdilnou motivaci, kterd je podrobné&ji popsana v kapitole 5, Etika v

komunikaci.

Vysledky vyzkumu mohou byt zkreslené z nékolika divodu. Napiiklad malym
poctem respondenti a jejich subjektivnimi pocity, prizkumem provadénym pouze v ramci
jedné obchodni spolecnosti a kratkym casovym usekem pozorovani. Ke zvySeni miry
objektivity danych zjisténi, by bylo vhodné ziskat vétsi mnozstvi dat a po té znovu vyhodnotit
vysledky. Tedy naptiklad vrdmci diplomové prace magisterského studia zucastnéné
pozorovani nékolikrat opakovat, s autorkou uvazovanym intervalem dvou mésict, napiiklad
po dobu jednoho roku a ptekryvem vyzkumnikii na jednotlivych prodejnich pobockach.
Uvazovany interval prizkumt by kompenzoval piipadnou nezkuSenost prodejniho tymu,
spojeny s fluktuaci zaméstnanct a piekryv vyzkumniki by kompenzoval subjektivni slozku

hodnoceni.

Dalsi zvySeni objektivity by mohl piinést rozsiteny vyzkum i v jinych obchodnich
spole¢nostech, odlisSnych oborti. Dle ndzoru autorky, velmi zajimavou moZnosti by dale
mohlo byt porovnani komunikace socidlnich pracovnikii, jako ptimych poskytovatela sluzeb a

komunikace tfednikt na ufadech prace.

Na zakladé vySe uvedenych zjisténi, by autorka doporucila pribézné prohlubovani
schopnosti a dovednosti komunikace zvlaSt¢ u socidlnich pracovniki v pfimém kontaktu
s klienty. Podle nazoru autorky je komunikace zékladnim pracovnim nastrojem vSech
socialnich pracovnikli a komunika¢ni dovednosti jsou pozitivnim pfinosem pro usnadnéni

komunikace ze strany socialniho pracovnika a pozitivnim pfijeti ze strany klienta.
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Piiloha ¢. | Strukturovany dotaznik

DOTAZNIK: Tento dotaznik je anonymni a viechny ziskané informace budou pouZity pouze
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pro vyzkum do bakalaiské prace.
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. Libilo se Vam celkové p¥ivitani prodavacem ?

: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne

> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> ) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne

. Zajimal se prodavac¢ o zakaznika dostate¢né — pomoci slov?

a) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne

> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne e) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne e) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne e) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne e) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne

> ) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne e) ne f) urcité ne
> ) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne e) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> ) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne e) ne f) urcite ne

. Choval se prodavac ke klientovi viele, empaticky a autenticky?

a) urciteé ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne

> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> ) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
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prodejna ¢. 12:
prodejna €. 13:
prodejna ¢. 14:
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a) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
a) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
a) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
a) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
a) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne

. Mél prodava¢ vhodny vzhled (Uprava vlasi, obleéeni, piipadné li¢eni...)?

a) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne

: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne

> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne

. PouzZival prodavac vhodny ton, intonaci a rychlost i-e¢i?

a) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne

> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne e) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne e) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne e) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne e) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne

> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> ) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne

. UdrZoval prodavac¢ o¢ni kontakt s klientem priméiené?

a) urciteé ano b) ano c) spise ano d) spise ne e) ne f) urcité ne

> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
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prodejna €. 9: a) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne e) ne f) urcité ne

prodejna ¢. 10:
prodejna ¢. 11:
prodejna €. 12:
prodejna €. 13:
prodejna ¢. 14:
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prodejna ¢.
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prodejna ¢.
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a) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
a) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
a) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
a) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
a) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne

. Libily se Vam pohyby a poloha rukou prodavace?

: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne

> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne e) ne f) urcité ne

. Libily se Vam pohyby a sklon hlavy prodavace?

a) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne

> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne e) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne e) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne e) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne

> ) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne

. Volil prodava¢ vhodna slova pri komunikaci s klientem?

a) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne

> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne



prodejna €. 8: a) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne e) ne f) urcité ne

prodejna ¢. 9: a) urcité ano b) ano ¢) spise ano d) spise ne e) ne f) urcité ne

prodejna ¢. 10: a) urcité ano b) ano c) spise ano d) spiSe ne €) ne f) urcité ne
prodejna €. 11: a) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
prodejna €. 12: a) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
prodejna €. 13: a) urcité ano b) ano c) spise ano d) spiSe ne €) ne f) urcité ne
prodejna €. 14: a) urcité ano b) ano c) spise ano d) spiSe ne €) ne f) urcité ne

10. Libily se Vam pohyby téla prodavace?

prodejna €.
prodejna ¢.
prodejna ¢.
prodejna ¢.
prodejna €.
prodejna ¢.
prodejna ¢.
prodejna €.
prodejna €.
prodejna ¢.
prodejna ¢.
prodejna €.
prodejna ¢.
prodejna €.

1:
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a) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne e) ne f) urcité ne

> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne

: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
: @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne
> @) urcité ano b) ano c) spise ano d) spise ne €) ne f) urcité ne

11. Jaké dovednosti a vlastnosti prodavace jsou podle Vas ve vztahu

vvvvvv

Pozn.: Otazka €. 12 z vyzkumnych divodi vypusténa
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11. Jaké dovednosti a vlastnosti prodavace jsou podle Vis ve vztahu k z&kaznikovi

vvvvv

Tab 1 Jednotlivé odpovédi respondentti

respondent odpovédi
1 Vstricnost, Zajem o zdkaznika a snaha pomoci, znalost produktt, zdvofilost,
2 Vstricnost, Zajem o zdkaznika a snaha pomoci, zdvorilost,
3 Vstficnost, Zajem o zdkaznika a snaha pomoci, o¢ni kontakt a vzhled
4 Vstficnost, Zajem o zakaznika a snaha pomoci, znalost produktd,
5 Vstficnost, Zajem o zakaznika a snaha pomoci, zdvofilost,
6 Vstiicnost, Zajem o zakaznika a snaha pomoci, znalost produktd,
7 Vstiicnost, Zajem o zakaznika a snaha pomoci, o¢ni kontakt a vzhled
8 Vstiicnost, Zajem o zakaznika a snaha pomoci, znalost produktii, zdvofilost,
9 Vstiicnost, Zajem o zakaznika a snaha pomoci, o¢ni kontakt a vzhled,
10 Vstiicnost, Zajem o zakaznika a snaha pomoci, sympaticky a pfijemny hlas
11 Vstficnost, Znalost produktil, zdvofilost, umét reagovat,
12 Vstticnost, znalost produktil, zdvotilost, celkova vnimavost,
13 Vstiicnost, znalost produktil, o¢ni kontakt a vzhled, seriéznost,
14 Vstficnost, Zajem o zakaznika a snaha pomoci, pohotovost
15 Vstficnost, Zajem o zakaznika a snaha pomoci, zdvortilost
16 Vstficnost, Zajem o zakaznika a snaha pomoci, zdvortilost
17 Vstficnost, Zajem o zakaznika a snaha pomoci, zdvortilost
18 Vstficnost, Zajem o zakaznika a snaha pomoci, zdvortilost
19 Vstiicnost, Zajem o zakaznika a snaha pomoci, zdvorilost
20 Vstiicnost, Zajem o zakaznika a snaha pomoci, zdvorilost
21 Oc¢ni kontakt a vzhled, umét reagovat, celkova vnimavost
22 Sympaticky a pfijemny hlas, zdvofilost, vstiicnost
23 Vstiicnost, Zajem o zakaznika a snaha pomoci, zdvofilost
24 Pohotovost, umét reagovat, o¢ni kontakt a vzhled
25 Vstiicnost, Zajem o zakaznika a snaha pomoci, zdvorilost
26 Vstficnost, seridznost, pohotovost
27 Vstficnost, Zajem o zakaznika a snaha pomoci, zdvortilost
28 Oc¢ni kontakt a vzhled, znalost produktii, umét reagovat

Tab 2 Celkové odpovédi respondentti

Vstiicnost 25
Zéajem o zakaznika a snaha pomoci 22
Znalost produktil 8
Zdvorilost 16
Oc¢ni kontakt a vzhled 7
Umét reagovat 4
Celkové vnimavost 2
Pohotovost 3
Seri6znost 2
Sympaticky a ptijemny hlas 2
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13. Které projevy neverbalni komunikace Vam byly nejsympatictejsi? (Celkovy soucet
odpovedi je 68, respondenti mohli uvést 3 a vice odpovédi)

Tab 1 Jednotlivé odpovédi respondentii

respondent odpovédi
1 O¢ni kontakt, usmév, fec téla
2 O¢ni kontakt, usmév
3 O¢ni kontakt, usmév
4 Oc¢ni kontakt, fe€ t€la, vzdalenost
5 Usmév, Reg téla
6 Usmév, vzdalenost, uvolnénost
7 O¢ni kontakt, Re¢ téla
8 O¢ni kontakt, uvolnénost
9 O¢ni kontakt, usmév, uvolnénost
10 Oc¢ni kontakt, ismév, mimika
11 O¢ni kontakt, Re¢ téla, mimika
12 Oc¢ni kontakt, vzdalenost, mimika
13 Usmév, Re¢ téla, vzdalenost
14 O¢ni kontakt, Re¢ t&la, vzdalenost,
15 O¢ni kontakt, Usmé&v, uvolnénost, fe¢ t&la
16 Oc¢ni kontakt, Vyraz, fe€ téla, vzdalenost
17 Oc¢ni kontakt, Vzdalenost, uvolnénost, fec¢ t€la
18 O¢ni kontakt, usmév, uvolnénost
19 Oc¢ni kontakt, usmeév, fec¢ téla
20 Oc¢ni kontakt, ismév, mimika
21 Oc¢ni kontakt, usmeév, fec¢ téla
22 Oc¢ni kontakt, usmév
23 Oc¢ni kontakt, usmeév, fec¢ téla
24 Oc¢ni kontakt, ismév, mimika
25 Oc¢ni kontakt, Vzdalenost, vyraz, uvolnénost
26 Oc¢ni kontakt, ismév, mimika
27 Oc¢ni kontakt, usmév
28 Reé téla, vyraz, vzdalenost

Tab 2 Celkové odpovédi respondentti

O¢ni kontakt 24

7

Usmév 18

Reg téla 14

Vzdalenost

Uvolnénost

\yraz

Mimika

Pohyby rukou a téla

Dotyk




Anotace

Piedkladana bakalaiska prace ,,Prodejni techniky v parfumerii z pohledu
komunikace® porovnava vybrané komunikaéni techniky v oblasti prodeje parfumerie a
socialni prace. Provedeny vyzkum hledal odpovéd’ na otazku, zda jsou v obou oblastech

pouzivany obdobné komunikaéni techniky, piestoze maji rozdilné motivace a cile.

Teoreticka ¢ast prace vymezuje zékladni pojmy a ptiblizuje prostfedi obchodu a
maloobchodniho prodeje. Pro naslednou mozZnost porovnani, je samostatné piedstaveno
prostfedi socialni prace. Samostatna kapitola teoretické casti je vénovana vybranym
technikam komunikace, piiblizenym jak v obecné roving, tak i v oblasti obchodu a sociélni
prace. Na doplnéni problematiky komunikace a jeji teoretickych vychodisek, byla nastinéna

problematika etiky v komunikaci, se ztetelem na rozdily v obchod¢ a sociélni praci.

Prakticka ¢ast bakalafské prace a provedeny vyzkum porovnava vybrané aspekty
komunikace v praxi prodavace a socialniho pracovnika. Vyzkum provedeny pomoci autorkou
poucenych respondentli a zaméfen na zjiSténi a vyhodnoceni vybranych aspektli komunikace
prodavacl ve vztahu k zdkazniklm. Vyhodnoceny vyzkum byl nésledn€ porovnan
s vyzkumem Bachové (2010), ktery pomoci srovnatelnych prostiedkti zkoumal, jaké chovani,
vlastnosti, styl komunikace a neverbalni projevy socidlniho pracovnika jsou hodnoceny jako
nejvhodnéjsi. Porovnanim obou vyzkumi byla hledana odpovéd’ na hlavni vyzkumnou otazku
praktické casti ,,Pouzivaji prodejci 1 socidlni pracovnici obdobné komunikacni techniky? |
pfes maly vyzkumny vzorek z vysledkil vyplyva, ze prodejci a socidlni pracovnici pouzivaji

obdobné komunikaéni techniky.

KLICOVA SLOVA:

- Prodejni techniky
- Komunikace
- Obchod

- Socialni komunikace



Abstract

The bachelor thesis "sales techniques in perfumery terms of communication™
compares the selected communication techniques in selling perfumes and social work. The
research sought to answer the question of whether they are in both areas used similar

communication techniques, although with different motivations and goals.

The theoretical part of the thesis defines the basic concepts and approaches
environment, trade and retail sales. For subsequent comparison possible is presented
separately environment of social work. A separate chapter of the theoretical part is devoted to
selected communication techniques, how zoomed in general, as well as in business and social
work. To complement the problems of communication and its theoretical background,
outlined the issue of ethics in communication, taking into account the differences in business

and social work.

The practical part of the thesis and the research compares selected aspects of
communication in practice sales consultant and a social worker. Research conducted by the
author using educated respondents and focused on the identification and assessment of
selected aspects of communication vendors to customers. Evaluated research was then
compared with research Bachova (2010), who examined using comparable resources, what
behaviors, characteristics, communication style and nonverbal expressions of social workers
are assessed as appropriate. Comparing both surveys was finding an answer to the main
research question of the practical "used by social workers and vendors like communication
technology?" Despite the small research sample, the results indicate that retailers and social

workers use similar communication techniques.
KEYWORDS:
- Selling Techniques
- Communication
- Business

- Social communication
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Posudek vedouciho bakalarské prace
na Prazské vysoké skole psychosocialnich studii

Jméno a pfijmeni studentky: Alena Cermak
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Jazykoveé vyjadreni (respektovani pravopisné normy, I ‘ | 5 ! ‘

stylistické vyjadfovani, zvladnuti odborné terminologie)

Prace s odbornou literaturou a prameny (citace,

parafraze, odkazy, dodrzeni norem pro citace, [ | e 2. \

cizojazy¢na literatura)

Formalni zpracovani (jasnost tématu, roz¢lenéni textu,
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Metody prace
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Vyuziti vyzkumnych empirickych metod | ] | @l
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Obsahova kritéria a pfrinos prace

Pfistup autora k feSené problematice (samostatnost,

iniciativa, spoluprace s vedoucim prace) ’ 0 I [ ‘ l
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0 - nehodnoceno; 1 - vyborné; 2 — velmi dobfe; 3 — dobfe; 4 — neprospél/a



DosaZené vysledky, odborny vklad, pouzitelnost
vysledk( v praxi ] | ! [ | 4 ]

Vhodnost prezentace zavérd prace
(publikace, referaty, apod.) ‘ l ‘

Otazky a naméty k diskusi pfi obhajobé:

V ¢em spogivaji odli$nosti ve vyzkumném designu Bachové a ve Vagem? Jaky vliv mohou mit
na porovnatelnost vysledk( obou vyzkumu?

,V8em respondentim jsem podrobné vysvétiila, jak funguji zaméstnanci na prodejnach a ¢eho
si v jejich jednéani v8imat. Pro vétsi prehled a poznéni prostiedi Jjsem rozdala a podrobné
vysvetlila broZuru prodejnich a firemnich standardi ...“ (s. 32) Mohla nastinéna instrukce
ovlivnit pozorovani a hodnoceni respondentd ve vztahu k vyzkumnym podotazkam? Pfipadné
jak?

Celkové hodnoceni prace (klady, nedostatky):

Prace ma logickou a piehlednou strukturu. Cil porovnat zpUsoby komunikace v prostiedi
parfumerie a socialni prace povazuji za zajimavy. Na nékterych mistech prace se autorce dafi
dokreslit teorii praktickou zku$enosti (viz 4.1.3, kde se zmifiuje o vyuziti kladeni otazek jak
v prodeji, tak v socialni praci, nebo v podkapitole 4.1.4, kde poukazuje na vyuziti asertivity
v obou oblastech).

V prakticke ¢asti BP je tfeba ocenit autoréinu myslenku, navazat na jiz provedeny vyzkum u
skupiny socialnich pracovnikd a obdobny vyzkum zrealizovat na skupiné prodavacl parfumerie
a ziskané vysledky vzajemné porovnat.

V praci postradam vydatnéjsi podil profesni zkugenosti autorky. Propojeni teorie s praxi
v mnoha podkapitolach zcela chybi (napf. podkapitola 3.3 nese nazev ,Poslani, vize a hodnoty
socialniho pracovnika®, ale o poslani a vizi se zde nedodteme). Podkapitola 4.2.2 by zaslouzila
zminku o vzhledu a Upravé pfi praci s odlisnym typem klientely (napf. s lidmi bez domova x
s pozUstalymi). V tomto sméru (nedostate&né propojeni teorie s praxi) povazuji za obzvlast
slabou kapitolu o etice v komunikaci.

V podkapitole 3.2, kterd pfiblizuje prostfedi socialni prace, se autorka snazi uvést
vy€erpavajici seznam zafizeni, ktera poskytuji socidlni sluzby. V této podobé se jedna o
zdlouhavy, nevhodné ¢lenény a pro ugely této BP nic nefikajici vydet socialnich sluzeb.

V praktické Casti prace se autorka dopousti fady chyb a nepfenosni. Zcela v ni chybi diskuse,
v niz by se cilené vénovala porovnani rozdilti mezi obéma vyzkumy a kriticky zhodnotila limity
sveho Setfeni. O vzadjemné porovnani obou vyzkumd se snazi pribézné a dale pak
v podkapitole 6.7 (Shrnuti vysledk(), &ini tak ale Utrzkovit&, nikoli systematicky a komplexné.

Autorka se snazi o analogicky vyzkum k vyzkumu Bachové, ptivodni podminky a design
vyzkumu v8ak modifikuje, coZz ovéem vede ktomu, Ze nesleduje to samé, co sledovala
Bachova.

Vyzkumnici se rovnéz nepodafilo dostat nezbytné nestrannosti vyzkumnika - viz nezadouci
ovlivnéni participant( (s.32).

Doporuéeni k obhajobé: doporuéuiji
Navrhovana klasifikace: dobre

Datum, podpis: 8.9.2014 Mgr. Irena Kucéerova
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Obor studia: Sociélni prace se zamérenim na komunikaci a aplikovanou psychoterapii
Nazev prace: Prodejni techniky v parfumerii z pohledu komunikace
Oponentka prace: Mgr. Zuzana Janotkova

Technické parametry prace:
Pocet stranek textu (bez priloh):54
Pocet stranek pfiloh: 6

Pocet titult v seznamu literatury: 60
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Vybér tématu
Zavaznost tématu | | | x |
Oborova priléhavost tématu ‘ | X } |
Originalita tématu a jeho zpracovani | t | x |
Formalni zpracovani
Jazykové vyjadfeni (respektovani pravopisné normy, l ‘ ‘ = ‘

stylisticke vyjadfovani, zvladnuti odborné terminologie)

Prace s odbornou literaturou a prameny (citace,

parafraze, odkazy, dodrZeni norem pro citace, [ l { X \

cizojazy¢na literatura)

Formalni zpracovani (jasnost tématu, roz¢lenéni textu,
pruvodni aparat, poznamky, pfilohy, graficka Uprava)

’_
x

Metody prace

Vhodnost a uroven pouzitych metod I | | | x
Vyuziti vyzkumnych empirickych metod | | { | x
Vyuziti praktickych zkugenosti | | ] | x

Obsahova kritéria a pfinos prace

Pfistup autora k feSené problematice (samostatnost,
iniciativa, spoluprace s vedoucim prace) l | | |

Naplnéni cil(i prace } | | |

Vyvazenost teoretické a praktické ¢asti

v daném tématu L | X l |

Navaznost kapitol a subkapitol | | x | |

Dosazené vysledky, odborny vklad, pouzitelnost



vysledk( v praxi | l | | | x

Vhodnost prezentace zavéerl prace

(publikace, referaty, apod.) | | | | x |

Otazky a naméty k diskusi pii obhajobé:

MUzete obeznamit s vysledky svého vyzkumu?
Jaké jsou klady a zapory Vasi prace?

Jake jsou dle Vas odlisnosti mezi Vasim vyzkumem a vyzkumem M. Bachové?

Celkové hodnoceni prace (klady, nedostatky):

Studentka si ve své bakalarské praci , Prodejni techniky v parfumerii z pohledu
komunikace" dala za cil pozorovat vybrané komunikacéni techniky v oblasti prodeje
parfumerie a socialni prace.

V teoretické &asti je zakladni vymezeni pojmu a nasledné kapitola 2, ve které je nastinéno
prostiedi obchodu a kapitola 3, ktera je vénovana prostredi socialni prace. Pravé v
uvedeneé kapitole studentka obs$irné uvadi v podkapitole 3.2, rizné typy zafizeni socialni
prace, co nijak nesouvisi s t¢ématem BP. V dal$i podkapitole 3.3. o poslani, vizi a
hodnotach socialni pracovnika jsem se bohuzel o poslani a vizich nedogetla.

Kapitolu 4, ktera byla vénovana druhlim a technikdm komunikace vnimam naopak jako
systematickou a prehlednou, s jasnym formulovanim.

Posledni kapitola teoretické ¢asti pojednava o etice v komunikaci. Takhle dulezita kapitola
by si zaslouzila preciznéjsi zpracovani.

Ocenuji vybér tématu BP, teoreticka ¢ast je prevazné prehledna a ¢tiva. Kapitoly na sebe
navazuiji.

V praktické &asti si studentka dala za cil analyzu a srovnani obdobnych aspektt

komunikace soc. pracovnika a prodavace a také porovnani s jiz realizovanym vyzkumem v
BP M. Bachové.

Dle porovnani vyzkumu této BP a vyzkumu p. Bachové jde o vyzkumy, které nelze
srovnavat jak si dala studentka za cil. Je zde uvedeno, Ze se jedna o analogicky vyzkum.
Studentka si ale puvodni podminky vyzkumu upravila co znamend, ze nemUze sledovat
totéz. V diskusi, ktera v praci chybi by byl prostor zamérit se pravé na porovnani rozdild
mezi obéma vyzkumy.

Ocenuji v zavéru BP navrhy studentky pro dal$i vyzkumné smérovani v dané oblasti

Bakalarskou praci doporuduiji ji k obhajobé.
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