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Uvod

Uz od pocatku bylo dorozumivani velice dulezité, nebylo to vSak diky telefonu jako
dnes, ale diky akustickym, svételnym a koufovym signalim. K ukladani a ptredavani
informaci slouzily zafezy a uzly. Po objeveni pisma se lidé domnivali, ze je zbavi povinnosti
pouzivat pamét’. Skutecny text byl kuptikladu podle Sokrata vyryt v lidské dusi a sdélovan
feci: ,,Tato nauka zanedbavanim paméti zplisobi zapominani v dusich téch, ktefi se ji nauci,
protoze spoléhajice na pismo budou se rozpominat na véci zevné, Z popudu cizich znaka,
a ne zevnitt sami od sebe.” Tehdy opravdu zapomenout znamenalo bytostné ohrozit nejenom

sebe, nybrz celé spoleCenstvi.

Komunikace je soucésti naseho kazdodenniho zivota, umoziuje ndm v dané konkrétni
situaci jednat a reagovat (at’ uz verbalné¢ nebo neverbalng). Pfima komunikace je svym
zpusobem jedinecnd, nenahraditelna a ma své specifické postaveni. Proto ma jeji bezchybné
zvladnuti zasadni vliv na uspéSnost nezavislého profesionala. Chyby v komunikaci jsou

velmi Casté, prestoze vedou ke ztraté klientl a poskozeni dobrého jména.

Komunikaéni schopnosti a dovednosti jsou zakladnim stavebnim kamenem uspéchu
kazdého ¢loveéka, natozpak prodejce. Prodejce nemtize nekomunikovat se svymi Klienty.
Uméni prodavat je predevSim uménim efektivni komunikace. A efektivni komunikaci se lze

naudit.

,»Monolog vas svet zmensuje. Dialog ho zvetsuje.
Reinhard K. Sprenger

Vzhledem k tomu, e moji profesi je obchodni pozice v Ceské pojistovné, mam
dlouhodobé zkuSenosti s pfimym prodejem produktl nasSim klientim, o jejich péci a také
s obchodnimi dovednostmi a prodejni komunikaci. To je jeden z hlavnich diivodd, pro¢ jsem
si vybrala toto téma diplomové prace. DalSim divodem je prohloubeni znalosti o tomto

tématu, které pomohou v praxi jak mné, tak i mym kolegtim.

Cilem diplomové prace bude vyzdvihnout metody komunikace s klienty Ceské
pojistovny, dale zjisténi, zda jsou kolegové dostatecné proskoleni a zda jsou pro né skoleni

VvV ramci firmy piinosna. Jaké jsou piekdzky, které brani obchodnim dovednostem sméfujicim



k uzavieni obchodu. Cilem dotaznikového Setfeni bude charakterizovat nejcastéj$i zptuisoby
komunikace s klienty a také bariéry branici uzavieni obchodu. Dotaznik bude rozdan mym
kolegtim v Ceské pojistovné. Na zavér vyhodnotim zjisténé tdaje a potvrdim &i vyvratim

stanovené hypotézy.

Prvni ¢ast diplomové prace je zamétena na komunikaci verbalni a nonverbalni. Je zde
uvedeno nékolik druhti a typti komunikace. Na zavér kapitoly jsou uvedena pravidla uspésné

feci téla.

Druhé cést je vénovana obchodni komunikaci a obchodnim dovednostem. Uvadim
pfesny prubéh obchodniho jednani. Nékolik rad a typt, jak se v pribehu obchodniho jednani

chovat a jak reagovat na podnéty klienta.

Tieti kapitola pojednava o Ceské pojistovné a.s. a jejich projektech. Piedstavuje

,novou“ Ceskou a poukazuji na nékteré projekty, které podporuje a poméaha tak svému okoli.

Ctvrta &ast je &asti empirickou. Stanovila jsem nékolik hypotéz, na které hledam
odpovéd. Zdrojem vysledkl je dotaznikového Setfeni, které je zaméfeno na komunikaci

s klientem CP.

V préci jsem pouzila metodu studia dostupné literatury a také metodu dotaznikového

Setfeni, aby mohla reagovat na hypotézy, které jsem formulovala v praktické ¢asti.



1. Socialni komunikace

Setka-li se ¢loveék s Clovékem, pak to, co si navzdjem spolu sd€luji, je naSemu
postiehu a pozorovani pristupnéjs$i nez vzajemné vztahy mezi lidmi. To je jednim z divodu,

pro¢ socialni psychologové vénovali tolik pozornosti socidlni komunikaci.

., Ke sdelovani dochazi vsude tam, kde se lidé setkaji. Plati zde zrejme prvni véta
teorie socialni komunikace: ,,Neni mozno nekomunikovat.” Chce se ji Fici, Ze pri setkani
dvou lidi dochazi vidy a vsude kvymené zprav mezi lidmi. I tam, kde druhému nic
nerekneme, sdélujeme mu pravé to, ze mu nechceme nic oznamit. Pritom zaroven plati, Ze
kazda socialni komunikace je obousmernym procesem — dvoustrannym sdélenim. Ja sdéluji

I3

néco tobé a ty sdelujes néco mné. Tak je tireba chapat obé casti této kapitoly, 4. jak to, ,,co

‘

si navzajem sdélujeme, tak i to, ,jak* si to sdélujeme, co slovy nebo beze slov Fikame."

(Kfivohlavy, 1988, s. 14)

1.1 Zakladni definice socialni komunikace

Co se rozumi slovem komunikace? SlySime-li ho, vybavi se nam fada riznych
ptedstav (zelezni¢ni, letecka ¢i silniéni komunikace). Slovo komunikace je ciziho ptivodu.
Etymologicky slovnik jej pfevadi do ceského jazyka jednim slovem — spojeni. Slovnik
spisovné Cestiny jeho vyznam uvadi jako komunika¢ni = dopravni. Ale zaroven naznacuje, ze
timto terminem muzeme mit na mysli i dorozumivani. Pivodni vyznam slova komunikace
pochazi z latiny — communicare. Jednoznaénym latinskym ekvivalentem je participare, tj.
spolupodileti se s nékym na néfem, mit podil na né€em spole€ném. Latinsky slovnik také
zdlrazituje: communicare est multum dare — komunikovat znamena mnoho davat.

(Kfivohlavy, 1988)

Definice mezilidské komunikace jsou stovky od témét laickych aZ po odborné;si
vymezeni. Uplna definice interpersonalni komunikace by v kazdém piipadé méla obsahovat
zasadu reciprocity — moznost obraceni toku informaci. Touto moznosti se komunikace
nemusi vyznacovat nepietrzit€, moznost odpovédi zde vSak musi byt (jednosmérna

komunikace na zaznamnik adresata). (Vybiral, 1997)



Proces vzajemného socialniho kontaktu a vzdjemné komunikace, se nazyva interakce.
V interakci akce jedné osoby muze ovliviiovat akci druhé osoby. Zakladnim jevem skupinové
interakce je pfitazlivost a odpudivost mezi jednotlivymi ¢leny skupiny. Vztahy se vytvari
kazdym slovem, symbolem nebo gestem, kterym na sebe lidé vzdjemné reaguji. Interakce
jednotlivych ¢lent skupiny vede ve struktufe vztahli mezi jednotlivymi ¢leny. Z praxe vime,
jak jsou tyto vztahy ve spolecnosti stale diferencovany, stoji v urCité¢ hierarchii. Minimalni
pracovni skupina je dvojice. I v ni jiz ptisobi dva zékladni druhy socialnich interakci a to

komunikace verbalni a neverbalni.

Otazkami socialni komunikace se lidé zabyvali od nepaméti. D&jiny rétoriky jsou toho
dokladem. V poloving 20. Stoleti doslo vsak k ur¢itému pfesunu studijniho zajmu. Tradi¢nim
tématem klasické rétoriky byla osobnost fe¢nika a jeho slovni vykon. Diiraz byl na tom, kdo

to fika a co fika. Tematiku soudobé socialni psychologie nastifiuje nasledujici soubor otazek:

KDO to fikd — mluvi jen za sebe nebo za urCitou skupinu, hovoti z urcité

role, kdo by to mél tikat apod.

CO tik4, kterd slov voli a kterym se vyhybd; co tikd a co netika; co tim tika
a co o téch, kterym je to ur¢eno; co fika o svych vztazich k véci a k lidem, k nimz hovoii; co
fika nového a jak moc nového tikd; fika véci potiebné nebo nepotiebné; jakou ma hodnotu to,

co 1ika?

KDY to fiké — co predchézelo k tomu, nez to fekl — situacné i déjove, kdy to

mél fici a kdy to teprve tekl?
KDE to fika — pfed kym ne, pfed kym ano, za jaké situace s tim ptichazi, atd.

JAK to fika — jak srozumitelné to tika, jak mu zalezi na tom, aby mu bylo

rozumét, jakym hlasem mluvi, jak se pfitom chova, co pfitom dél4, jak se tvafi apod.

PROC to asi fika — z jakych asi dtvodu to fika, co ho k tomu motivuje, za

jakym ucelem to fika, kam tim mifi, ¢eho tim chce asi dosdhnout apod.

JAKY je ucinek toho, co fika — sjakym efektem se setkdvd to, co bylo

feceno?
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Ptedevsim roste zdmér o toho, komu je fe¢ ur¢ena, o posluchace. Rosté podvédomi o tom, ze
poslucha¢ ma nejen pravo byt informovan a piesvédcovan, ale také ho musime 1épe poznat,
aby byla naSe komunikace U¢innd. Zajem se soustied’uje na to, jak poslucha¢ asi vnima

hovoriciho a jak hovotici vnima posluchace, tj. na otazky tzv. percepce. (Kiivohlavy, 1988)

Doposud témét vylucna zajem o slovo a socialni komunikace se rozliSuje nejprve na
cely soubor nelingvistickych a paralingvistickych slozek feci (napf. rychlost feci, sila hlasu,
pomlky v feci, chyby v fe¢i apod.) a pozd&ji jesté¢ dale na cely soubor tzv. neverbalnich
projevi, které doprovazeji nasi fe¢, piipadné relativné samostatné sdélujicich urcité véci
Vv socialni interakci (napf. fe¢ o€i, vyraz obliceje, mimika, postoje, gesta, pohyby apod.). Na
rozdil o tzv. digitalnich sdéleni, kterym se bliZi slovni projevy, se pozornost soustied’uje na
blogové projevy (grafy), kterym odpovidaji nonverbalni slozky komunikace. (Kiivohlavy,
1988)

,,Neni to recnicky projev, slovo ani syntaktickd stranka reci, ale rozhovor, dialog
a struktura vedeni rozhovoru, tzv. interakcni vzory, cemu se zacind venovat stale veétsi
pozornost. Re¢ se prestavd brat relativné izolované a zacind se predeviim studovat celd
socialni interakce, tj. to co se déje mezi lidmi, kteri spolu komunikuji. Tento celek se zacina
chapat v terminech obecné teorie systémii, ktera se stava zdkladni koncepci socialni

komunikace. ** (Ktivohlavy, 1988, s. 29-30)

Pro lep$i nazornost je v nasledujicim piehledu proti sobé klasicky pfistup k otdzkdm

socialni komunikace a nové hledisko.
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Porovnani diivéjsiho a soucasného dirazu

pri studiu socialni komunikace:

Klasicky pfFistup

Nové je zdlraziovano

osobnost recnika, ucitele

skupina lidi (kolektiv, tfida apod.) v interakci

rec, zprdva, fecnicky
projev

rozhovor, dialog a jeho struktura, komunikacni procesy a vzorce

recnik, hovofici ¢lovek,
aktér

posluchac, naslouchajici, adresat

relativné izolovany vyrok

souvislost nejen s ostatni reci, ale se vSim, co se déje, jak se kdo
chova atd.

denotace (co slovo
oznacuje)

konotace (svrchni tony feci, naznaky, souvislosti slova s kulturou)

energetickd stranka reci

informacni stranka reci (pfesnost informaci, novost sdéleni,
redundance, kapacita kandlu pfijmu)

objektivni udaje, data

socidlné psychologické jevy - postoje, vztahy mezi lidmi v interakci

digitalni druhy sdéleni a
jejich sumace

analogové druhy sdéleni a jejich integrace

verbalni socidlni
komunikace

nonverbalni socidlni komunikace

logicka stranka sdéleni

emocionalni stranka sdéleni

vnéjsi vlivy na komunikaci

vnitfni vlivy, napf. vlastni aktivita posluchace

linedrni logika, progresivni
kauzalita

cirkularni kauzalita, zpétnovazebni okruhy

ohled na to, co
predchazelo sdéleni

ohled na to, co by se mélo stat a co se stane po sdéleni

vzor: komunikace v
technice

vzor: sdileni v Zivych organismech, ekologickych systémech a ve
spolecnosti

(Kiivohlavy, 1988)




.,V socialni komunikaci dominuje snaha premostit propast mezi dvéma nebo vice
lidmi tim, Ze se vysilaji nebo a prijimaji zprdavy, které maji ucinny vyznam pro vsechny

partnery. “ (K¥ivohlavy, 1988, s. 30)
Nejvyznamnéjsi druhy a zpiisoby komunikaci velmi stru¢né popisi:

-  Komunikace zamérna - zpisoby komunikace odpovidaji zamériim komunikatora.

- Komunikace nezamérna - sdélujici sviyj projev prezentuje jinym zptisobem, nez byl
jeho ptivodni umysl.

-  Komunikace védoma - sdélujici si uvédomuje, co tikd a jak to fika. Prolind se
S komunikaci zdmérnou.

- Komunikace nevédoma - komunikujici nema pod védomou kontrolou sviij
komunikac¢ni projev, bud’ komplexné, nebo nékteré jeho slozKy.

- Kognitivni komunikace - logickd, smysluplnd, mnoho argument.

- Komunikace afektivni - prostfednictvim emo¢nich projevii (tzv. ptisobeni na city).

- Komunikace pozitivni - signalizuje souhlas, pfijeti.

- Negativni komunikace - vyjadfuje odmitnuti, odpor, utoCeni, kritiku, ale také
zatajovani, zamlzovani, predstirani.

- Shodna komunikace - informace mezi sdélujicimi se shoduji, neodporuji si obsahem
ani formalné. Opakem je komunikace neshodna.

- Asertivni komunikace - sebeprosazujici a respektujici totéZ pravo i1 pro druhé
V ramci piijatelnych pravidel.

- Agresivni komunikace - ito¢na a bezohledna, vi¢i jinym sobecka.

- Manipulativni komunikace - pouZziva neférové a uskocné formy jednani.

- Pasivni komunikace - unikova a bojacna.

- Interpersonalni komunikace - znamena komunikaci mezi dvéma a vice lidmi. Mize
mit formu dialogu, vyjednavani, je v ni vyuZito vice komunikacnich prvkd, predevsim
moznosti zpétné vazby. Obvykle byva v minimélni mife zastoupen komunikacni Sum.

- Skupinova komunikace - je komplikovangj§i neZ interpersonalni. Casto v ni dochazi
ke skakani do feci. Skupiny mohou byt formalni x neformalni, malé x velké.

- Masova komunikace - mluv¢i predava sdéleni SirSimu obecenstvu. Za prostiedky
této komunikace byvaji povazovany zejména noviny, Casopisy, televize, billboardy,

reklamy, internet. PfileZitosti pro zpétnou vazbu jsou omezené.



- Mezikulturni komunikace - komunikace mezi pfislusniky riznych kultur. Kulturni
rozdily je tfeba nejen znat, ale i1 respektovat. Tato komunikace bouréd bariéry mezi
lidmi, sblizuje obyvatele mnoha narodi. Mame tendenci vSe posuzovat svymi
normami.

- Psana komunikace - prostiednictvim knih, novin, dopisi, zapisii z porad atd.

- Verbalni komunikace - prostfednictvim slov.

- Neverbalni komunikace - vétSinou slouzi jako dopln€k ke komunikaci verbalni. Ale
tam, kde hraji velkou ulohu emoce, stava se, Ze staci sama o sob¢ k vyjadfeni postoje.

(Mikulastik, 2003)

1.2 Verbalni komunikace

Verbélni komunikaci je to, co sdélujeme slovy. Informuje tedy vice o objektech
a logickych vazbach. Méla by byt pfesnd, jasnd a srozumitelna. Jeji dilezitou sloZzkou je
aktivni naslouchdni. Verbélni komunikace je vedle komunikace neverbalni vyvojové mladsi.

Na celkovém ucinku komunikace se podili vice nez 50 % vyraz tvare a pohyby téla,
40 % zastupuji vokalni a hlasové charakteristiky teci. Jen asi 7 % vysledného efektu
komunikace je dano obsahem toho, co se fika. Naucit se pfesné volit slova k vyjadfovani
svych pociti a citd neni snadné, ale dileZité pro jasny kontakt. Clovék, se kterym
komunikujeme, nemusi vzdy rozumét piesné tomu, co sdélujeme. Zejména tehdy, schazi-li

mu empatie (schopnost vcitit se, naslouchat).

Verbalni komunikace je vyjadfovana pomoci slov, prostiednictvim jazyka. Muze byt
pfima nebo zprosttedkovana, mluvena nebo psand, ziva nebi reprodukovana. Je nezbytnou
soucasti socialniho Zivota a podminkou mySleni. Doprovodnym verbalnim rysem je
paralingvistickd komunikace. Jejimi zdkladnimi prvky jsou hlasitost projevu, kvalita feci,
vécnost hovoru, vySka tonu hlasu, objem feci, intonace, barva hlasu, emocni zabarveni
projevu, pomlky, plynulost feéi, frazovani, ¢lenéni feéi, slovni vata, rychlost fe¢i a chyby

Vv projevu. (Mikulastik, 2003).



., Rec, tj. schopnost urcitého spolecenstvi dorozumivat se navzajem urcitym jazykem,

vvvvvv

jednotlivce i lidstva, pak se nedivime, Ze se stala predmétem studia rady védnich oborii. *
(K#ivohlavy, 1988, s. 30)

Teorie sémantiky, zabyvajici se vztahy mezi znaky a vyznamy, uvadi tuto

strukturu v kontextu komunikace:
Kdo sdéluje? Komunikator.
Co sdéluje? Komuniké.
Jak uskuteciiuje pirenos? Kanalem.
Komu je sdéleni uréeno? Auditoriu (posluchaéstvu), komunikantiim.
Kdy dochazi ke sdéleni? Aktualné ¢i v historii.
S jakym uc¢inkem? Efektivita sdéleni.

Pouze akceptovani vSech uvedenych elementi struktury kontextu mize

zprostiedkovat spravné pochopeni projevu.

V riiznych pramenech o lidské komunikaci jsou jmenovany druhy globélnich

komunikacnich kontext, které s sebou zpravidla pfinaseji rozdilné kontextové modality.
K¥ivohlavy (1988) uvadi nékolik druhii komunikace:

a) Re¢ mluvena a fe¢ psana — ndkteré studie se tykaji obou druh@ (viz piistup
obsahové analyzy), jiné jen jednoho druhu feci (viz fonetika mluveného slova
grafologické studie pisemnych dokladd. V soucasné dobé se studuje jak ziva fec

mluvena, tak reprodukovana (jeji magnetofonovy ¢€i jiny zdznam).

b) Dyadicky dialog — rozhovor mezi dvéma lidmi, se povazuje v mnoha studiich za
zékladni slovni projev, at’ uz jde o sdileni nejhlubsich myslenek, postoji, nazort

a pojeti ¢i o sdélovani zprav s minimalni informac¢ni naplni (popovidani).

10



d)

Re¢ v malé skupiné lidi — rostouci &etnost situaci, kde jsou spolu v interakeci lidé
v malé skuping, vede ke studiu skupinového rozhovoru rtzného druhu. Napf.
studie porad (kooperativni rozhovor), debat, diskusi, disputaci (ucenych hadek)
slovnich souboju (kompetitivni slovni interakce), ale 1 pratelskych skupinovych

rozhovort (fizenych i volnych).

Re¢€ k velké skupiné lidi — napt. fecnicka projev ke shroméazdéni, v televiznim ¢i

rozhlasovém podani, apod.

Samomluva — fe¢ ¢lovéka sama se sebou, kdy si to ¢i ono fikd sam pro sebe
(rozvazovani, rozhodovani, ujasnovani problematiky formulovani toho, nac

myslime).

Podle Vybirala (1997) jsou druhy interpersonalni komunikace tyto:

a)
b)
c)
d)
€)
f)
9)

intimni dyadickd komunikace v soukromi,

jednostranné fizena dyadickd komunikace (interview, vyslech, pfijimaci pohovor),
komunikaci v malé skuping,

komunikace na vetejnych prostranstvich (pted zraky vefejnosti),

komunikace v organizaci (instituci, firm¢),

masova komunikace,

interkulturalni komunikace.

Néktera jina tfidéni zdlraziuji dilezity psychologicky dosah:

a)
b)
c)

komunikace pfimé,
komunikace nepiimé (postranni, zakulisni) a

tzv. ,,agovani®.

11



Agovanim  se  zpravidla ~ rozumi  pfevedeni  docasné  komunikace

(,,nevykomunikovaného obsahu®) do jiné¢ho aktu chovani. Agovat Ize jak neverbalné (gesty,

mimikou, ¢inem), tak slovné (postranni poznamky, zesméesiovani, pomlouvani). Agujici

jedinec nereaguje na vyzvovou situaci, nybrz ,,aguje — sam zahajuje jinou situaci, akci, na
b b b

kterou maji agovat druzi.

Slovni komunikaci rozumime dorozumivani se dvou a vice osob pomoci jazyka.

Zahrnujeme sem vytvafeni jazykovych symboli (psani projevu, rozmysleni feci, artikulace,

strategie), proces vzajemného sd€lovani, percepci (vnimanim) a recepci (pfijem).

Komunikace ma zpravidla svij Gcéel, smysl a funkci. Kazda komunikaéni vyména ma

jednu ¢i vice funkci. Dopadem na piijemce dostdva komunikace smysl. Hranice mezi

jednotlivymi funkcemi se Casto prolinaji.

Mezi hlavni funkce naseho komunikovani patfi:

funkce informativni — ptredavani zprav, informaci, faktd, dat mezi lidmi,

funkce instruktivni — vysvétleni vyznamii, popisu, postupu, organizace, navodu,
jak néco d¢lat, jak néceho dosdhnout,

funkce motivujici a posilovaci — posilovani urcitych pocitii sebevédomi, vlastni
potiebnosti, posilovani vztahu k né¢emu,

funkce poznavaci — umoznuje sdélovat si kazdodenni zazitky, vzpominky, plany,

funkce presvédcovaci — plsobeni na jin¢ho Clov€ka se zdmérem zménit jeho
nazor, postoj, hodnoceni nebo zplisob kondni,

funkce socializa¢ni a spolecensky integrujici — vytvareni vztahti mezi lidmi,
sblizovani, navazovani kontaktu,

funkce svérovaci — slouzi ke zbavovani vnitiniho napéti, sd€lovani divérnych
informaci,

funkce vzdélavaci a vychovna — uplatiiovana prostednictvim instituci,

funkce zabavna — jde o pobaveni a rozesmani, vyplnéni ¢asu komunikovanim,

které vytvafi pocity pohody a spokojenosti.
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Témér kazdy komunikacni akt se sklada ze Sesti sloZek:

a) sd¢lujeme néjaky obsah (néco chceme fici),

b) sdélujeme sviij postoj k tomuto obsahu,

C) vyjadfujeme svij postoj ke komunika¢nimu partnerovi,

d) ,.komunikujeme* to, jak jsme emo¢né naladéni (smutni, veseli),

e) ,.komunikujeme* néco o sob¢& (napft. jsme-li pohotovi, nebo pomali),

f) ,mezi fadky“ nebo explicitné sdélujeme i svou predstavu o tom, jak by

komunikace méla pokracovat (skong¢it). (Vybiral, 1997)

Kazda slovni komunikace utvéii (tfeba jen kratkodoby) vztah mezi produktorem
a recipientem. Pokud je jiz vztah vytvofen, pak podstatné ovliviiuje podobu a pribéh
komunikovani. Z hlediska vztahu mezi komunikujicimi je velky rozdil, napf. mezi
komunikaci supportivni (podporujici rozvoj, empatickou) a defenzivni (obranou, hdjici sva

stanoviska). (Vybiral, 1997)

,,Je treba dvou let, nez se naucime mluvit. A padesati, nez se naucime micet.

Ernest Hemingway

Predevsim je dulezity spole¢ny jazyk. Nejednd se o to, aby oba rozuméli napft.
anglicky, ale aby do zna¢né miry méli potfebu spole¢ného rozuméni sloviim. Porozuméni
ostatnim neni jednoduché zéleZitost. Porozuméni nezavisi pouze na samotném fecnikovi, ale
1 na posluchacich, ktefi mohou nasi fe¢ nespravné interpretovat, nespravné pochopit. Ten,

kdo mluvi, nedovede vzdy piesné vyjadfit jednoznacné pocity.

Abychom dovedli dobte komunikovat a vytvaret pozitivni vztahy mezi lidmi, musime
mit v prvé fad€ pozitivni pohled na sebe sama. DilezZité je si uvédomit nasi vlastni hodnotu.
Pozitivni pohled znamena, Ze ocekavame, ze uspéjeme, obstojime. Samotnd komunikace
amira sebevédomi jsou typem naucené¢ho chovani. Navody na to, jak se chovat, nam

nedavaji jen rodice, ale pozdé&ji i ostatni lidé a masmédia.
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Velmi dilezity poznatkovy systém se tyka otdzky, kdo je (a kdo neni) dobrym
posluchacem a tcastnikem verbalni komunikace. Dobry partner v komunikaci je ten, kdo je
osobnostn¢ zraly, a to jak po strance emocionalni, tak socidlni a moralni. Je to ¢lovek ryzi,
bezprostiedni, opravdovy, nefalSovany, sam svij a kdo se pln¢ zcastni rozhovoru. Je to ten,
kdo se zcela soustiedi na hovoficiho a dovoli, aby se stal stiedem pole jeho vlastni

pozornosti, empatie, souciténi a pochopeni.

Miizeme rozliSovat Sest fazi komunikace, piicemz v kazdé z nich mtze dochazet

K riznym ,,Sumim® ¢i nedorozuménim, tj. k tbytku informaci nebo k jejich deformaci:

a) ldeova geneze - tj. vznik, zrod napadu, myslenky, nazort, obsah mysli
komunikatora (i ten byva nékdy mylny, pokud vychazi ze Spatnych piedpokladi).
Lidi 1ze diferencovat podle stupné pocitu jistoty, evidentnosti, nepochybnosti,

vlastnich napada a nazort.

b) Zakédovani - vyjadieni myslenky v symbolech, slovech, znacich, pohybech (zde
byva Casty Spatné strukturovany text, nevhodny zargon, nesrozumitelnd, nepfesna
slova, nevhodné je 1 pouziti pfili§ emotivnich a sugestivnich nebo véagnich slov,

ktera oslabuji vyznam celého sdéleni).

c) Prenos - pohyb symboli od vysilajiciho k ptijemci, vedeni vysilaného obsahu.
(Zde dochazi k Sumu velmi ¢asto, napt. k hluku. Béhem pienosu, v pribéhu toku
kanalem muze dojit k posunu informaci do jiné roviny, nez bylo mysleno, a také
k ptekrouceni informace - zvlasté je-li informace zprostfedkovana ptes nékolik
osob.) PfenaSené myslenky a nazory byvaji u sebevédomych a nezavislych osob
Casto provazeny silnym sugestivnim a efektivnim pifesvédCenim o jejich

evidentnosti.
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d) Prijem - okamzik, kdy symboly dojdou k pfijemci. (Je dulezité, aby piijemce byl
malo sugestibilni, aby byl schopen raciondln¢ naslouchat a aby byl dobie
soustiedén. Pfijemce rovnéZz nesmi dostat napi. tak pocetné a velké mnozZstvi

informaci, Ze je ani nestac¢i vnimat).

e) Dekédovani - proces piijemcova vykladu, interpretace piijatych symbold. (Casto
dojde k nepochopeni informace, k jejimu undhlenému hodnoceni v dusledku
sugestibility a zvySené emotivity pfijemce, resp. piehnanym soustfedénim na
detail. Omyly pii dekoddovani jsou Castéjsi pfi pouziti cizich slov, odbornych

termind, kdy je zprava, myslenka pfilis slozitd.)

f) Akce - adaptivni, expresivni ¢i opoziéni chovani, ¢innost piijemce vyvolana
pfijatou zprdvou, vyuziti informace. Cesta slouzici k preddvani informaci se
nazyva komunikaéni kanal. Muze byt vertikalni (pro fidici organy) nebo
horizontdlni (pro spojeni na stejné urovni). Nejzavaznéjsi poruchy
Vv komunikovani vznikaji patrné tim, ze rizni lidé spojuji s tymiz pojmy rizné
vyznamy. (Kfivohlavy, 1988)

Efektivni komunikace se pfitom uskutec¢nuje v atmosfére duvéry. Davéryhodnost

(Credibility) patii mezi tzv. ,,sedm C* efektivni komunikace. Dalsi je kontext (Context),
obsah (Content), jasnost (Clarity), kontinuita a konzistence (Continuity and Consistency),

kanaly (Chunnels), kapacita veiejnosti (Capability).
(http://rudolfkohoutek.blog.cz/0901/pozorovani-pri-verbalni-komunikaci)

»1i, co vi, nemluvi. Ti, co mluvi, nevedi.

Lao Tse
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1.3 Nonverbalni komunikace

Cim vice jsou v komunikaci zahrnuty pocity a city, tim vice nariistd vyznam
komunikace neverbalni. Kdyz spolu dva ¢i vice lidi hovotfi, mnoho informaci se da ptecist
z gest, drzeni téla, mimiky, vzdjemnych pohledii a jejich Cetnosti, ze vzdalenosti, kterou
udrzuji mezi sebou acel¢ fady dalSich mimoslovnich projevi. Existuje mnoho forem
mimoslovniho chovéni, které vyjadiuji pocity, city. Nékteré z nich jsou jasn¢ informativni
a vycteme z nich velmi rychle pocity druhého ¢loveka, napi. sympatie a antipatie, strach,
radost apod. Casto se vak stava, e nam nékdo sdéluje rozporuplné své pocity, komunikuje
falesné. Vychova a spole¢nost ma stale tendenci vést ¢lovéka k tomu, aby své afekty a city co
nejvice ovladal apotlacoval. Tim se ale ovliviluje autentické zachazeni a neverbalni
komunikaci, ¢loveék se nauci ptetvafovat a druhy ma mensi Sanci mu porozumét. Komunikace
verbalni a neverbalni mohou, ale nemusi byt vZdy v souladu. Sdé€lujeme-li nékomu, Ze jsme
radi, ze jste ho potkali a mame na rtech ztuhly Gsmév, jasné¢ neverbalné signalizujeme, zZe

tomu tak neni. Nejsme v té chvili autenticti.

O autenticit¢ projevu hovotime tehdy, je-li komunikace verbalni a neverbalni
v souladu, harmonii. O faleSném projevu, komunikaci tehdy, je-li verbalni a neverbalni
a dysharmonii. Velky vyznam ve vnimani komunikace ma intonace hlasu, ale i pomlky,

gesta, v§e co projev doprovazi.
Pfi nonverbalnim komunikovani jde o to, co si sdélujeme:

- vyrazem obliCeje
- oddalenim,

- dotekem,

- pohyby,

- postojem,

- gesty,

- pohledy,

- tonem fedi,

- upravou zevnéjsku apod.
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A také co si sdélujeme beze slov:

emoce — pocity, nalady, afekty,

- zajem o sbliZzeni — navazani intimnéjsiho styku,

- snazime se vytvofit u druhého dojem o tom, kdo jsem ja,
- snazime se zamérn¢ ovlivnit postoj partnera,

- fidime tak chod vz4jemného styku.

V nasledujici ¢asti se budeme blize zabyvat nonverbalnimi projevy komunikace, jako

jsou: mimika, proxemika, haptika, posturologie, kinezika, gesta, paralingvistika a fe¢ oci.
Mimika

Setkame-li se s terminem mimoslovni sdélovani, pak prvni, co nas asi napadne, je
odkaz na mimiku. Pfedstava o uzkém spojeni vyrazt oblieje se sdélovanim emoci neni
nova. Lidska tvaf ma velice bohaty komunikacni potencidl. Je prvni fadé dualezitym
sdélova¢em emocionalnich stavi. Odrazi vzajemné postoje lidi, ktefi spolu jednaji, poskytuje
zpétnou vazbu Vv rozhovoru, tj. odpovéd’ na to, co jsme druhému Elovéku tekli. Neékteti
badatelé se dokonce domnivaji, Ze z hlediska socialni komunikace je tvaf vedle slova druhym
nejdilezit&j§im sdélovacim prostiedkem v mezilidském styku. Cinnost tohoto piediva svalil
V naSem je pfitom tak hbitd, Ze tyto rozmanité vyrazy mohou byt produkovany v minimalnim
Case. Nejsou to jen emoce, co je mozno pozorovat v obliceji. Pravdou je, Ze mimikou
sd€lujeme 1 kulturné tradovana gesta (napt. zdvoftilostni ismév) a tzv. instrumentalni pohyby

(napt. vyraz obliceje pii kychani). (Ktivohlavy, 1988)
Nyni uvedu tzv. primarni emoce a jejich vyrazy:

- Stésti — nestesti,

- neocekavané prekvapeni — pocit jistoty,

- strach a bazen — pocit jistoty,

- radost — smutek,

- klid — roz¢ileni,

- spokojenost — nespokojenost, az znechuceni,

- zdjem —nezajem.
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Vedle primarnich emoci existuji tzv. emoce sekundarni, tj. odvozené emocionalni

vyrazy obliceje:

- rychlym vystiidanim jednoho emocionalniho vyrazu druhym vznika tzv. splynuti
¢i fuze vyrazl (Stastny x smutny),

- ke slozenym mimickym projeviim dochdzi tam, kde jedna ¢ast obliceje vyjadiuje
jednu emoci a druha ¢ast jinou, kvalitativné odliSnou emoci (schizofrenici, osoby
pod vlivem drog),

- zvlastni druh mimickych projevli nastava tam, kde levd polovina obliceje
vyjadiuje jiny druh emoci nez prava,

- ksekundarnim vyrazim obli¢eje dochazi i tam, kde jsou zaroven aktivovany
svalové komplexy oblicejovych svalil, které jsou normdlné v ¢innosti pfi

kvalitativn¢ odlisnych primarnich emocich (Gizas x radost — vyhra v Sazce).

Ukéazalo se, ze tyto tzv. sekundarni emoce ve vyrazech oblic¢eje jsou daleko snadné&ji
ovlivnitelné kulturnim prostiedim, vychovou, spoleenskymi pravidly a normami

spolecenského souziti nez emoce primarni. (Ktivohlavy, 1988)

Proxemika

Nejen vyrazy obliceje, ale i tak nevinnym zptisobem, jako je pfiblizeni se k druhé
osobé nebo naopak odstoupeni a tim i oddaleni se od ni, ji néco sdélujeme. Obdobné
priblizenim se k ndm ¢1 naopak odstoupenim od nas sd€luje druhy ¢lovek téZ néco sam. Je
dobré to nepiehlédnout. O tomto druhu mimoslovniho sdélovani pojednava proxemika.
Oproti mimice ma tu vyhodu, Ze vzdalenost mezi dvéma lidmi, ktefi spolu ptichézeji do
styku je moZzno méfit v metrech. Tuto vzdalenost hovoiime v horizontalni roviné€, naptiklad
na podlaze, ale také ve vertikalni, tj. svislé roving, a to tak, Ze zji§tujeme, o¢ ma jeden oci

vyse nez ten druhy.

- Intimni sféra — dolni hranice splyva s hmatovym dotekem partnerti (matka x dit¢,
milenci, manzelé), horni hranice je dana oddalenim 15 — 30 cm (milenci jdou
vedle sebe a drzi se za ruce).

- Osobni sféra — dolni hranici tvoii oddaleni dvou tél partnerti o 45 - 75 cm (max.
vzdalenost, v niZ je jesté mozné se drzet za ruce — manzel¢). Horni hranici osobni

sféry o 75 - 120 cm, je to hranice, kterou dodrzujeme pfi setkani s neznamym
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Cloveékem. Tvofi limit fyzického ovladani partnera, moznost dosahu, moznost
detailniho sledovani jeho mimiky a rozliSeni velikosti jeho zornic.

- Socialni sféra — napt. obchodni jednani, diskuze ve skupiné, apod. Dolni hranice
je 1,2 — 2,1 m. Horni hranice pak 2,1 — 3,6 m vystihuje situaci, kdy v nasem
zorném poli se objevi jiz celd postava stojiciho partnera (ufedni jednani).

- Verejna sféra — vystupuje-li nékdo vefejn€, napt. herec, je tieba, aby zaujal
takovou vzdalenost, z které bude vidét nejen jeho cela postava a pohyby, ale i jeho
pohyb v prostoru. K tomu je potieba minimalni vzdalenosti 3,6 m, horni hranice je
podle né¢kterym tdaji 7,6 m, nékteré zdroje uvadeji vzdalenost vétsi. (Kiivohlavy,

1988)

Kazdy ¢lovek si nevédomky udrzuje jistou vzdalenost kolem sebe, jinak feceno jisté
teritorium — zonu. Toto teritoriu si rizné rozsitujeme ¢i zuzuje, podle toho, jak blizka ¢i
vzdalena mu druha osoba je. S proxemikou pracuji designéfi pii projektovani nabytku apod.
Sedite-li ve vlaku ¢i autobusu vedle osoby, ktera se vas dotyka nékterou ¢asti téla, objevi se
pravdépodobn¢ pocit nervozity, zacnete se ,,vrtét”, poposedavat si, polozite si vedle sebe
nenapadné kabelku, svetr ¢i jinou ,,izolaci®. Pfedvadite ,,proxemicky tanec®, nékdo cizi vam

vstupuje do intimni zony a vase reakce by ho mé&li zastavit.

Haptika

Timto terminem se vyjadiuje taktilni kontakt (dotek). Za posledni dobu se zjistilo, Ze
hmat neni jednim jedinym smyslem, ale celym souborem rGznych smysll, které maji

spolecné to, Ze jejich organy jsou zakonceny v kiZi. Tento taktilni kontakt zahrnuje:

- pfijem zprav o plsobeni tlaku, ktery piisobi na deformaci kiize,
- pfijem zprav o plisobeni téla,

- pfijem zprav o plisobeni chladu,

- pfijem zprav o vlivu podnétl, které pisobi bolest,

- n¢kdy sem byva zafazovan 1 smysl pro vibrace, ktery registruje chvéni.
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Ukazalo se, ze v kizi jsou miliony smyslovych perceptoria tlaku, tepla, chladu,
bolesti, vibrace apod. Nejsou vSak rozlozeny rovhomérné, na nékterych mistech jich ptipada
na centimert ¢tvere¢ni mnoho, jinde malo. Jinou mapu cetnosti také maji perceptory citlivé

na tlak, jinou citlivé na chlad. (Kiivohlavy, 1988)

Na lidském téle je udajné asi milion dotykovych télisek. Uz pii podani ruky se da
vnimat tlak kolem péti tisic gramu. Pomoci dotyka se dostavame do rtznych roli. Mizeme
byt aktivni, nebo jen pasivni piijemce, mize k nim dochazet v intimnim 1 vefejném prostiedi.

(Jobankova, 2006)

,, Dojde-li k doteku v interakci mezi dvéma lidmi, pak je mozno hovorit nejen o tom,
kterou casti se jedna osoba dotkla urcité casti téla druhé osoby, ale charakterizovat i druh
tohoto doteku. Miize jit o podani ruky, o stisk, o objeti, pohlazeni, polibeni, poplacani,
Stipnuti, pichnuti apod. Tento styk dotekem muiZe pritom byt primy — typu ,, kiuzi na kuzi*“,

nebo neprimy, jako je tomu napriklad pri poplacani partnera po rameni holou rukou,

pricemz partner md na sobé kabat. *“ (Kiivohlavy, 1988, s. 57)
Posturologie

Vidi-li ¢loveék dva lidi pfi vzdjemném styku, pak si v§ima nejen toho, jak vypada
konfigurace vSech c¢asti téla jednoho a druhého, ale i jaka je shoda ¢i neshoda v polohach
téchto dvou lidi, jaka je harmonie ¢i disharmonie v jejich postojich, jak se svymi postoji
navzajem dopliuji ¢i naopak, jak se jeden snazi ,distancovat™ svou polohou od toho, co

vyjadiuje druhy.

Pti definovani t¢lesné polohy — fyzického postoje je vzdy zdlraziiovan moment urcité
Casové stalosti, setrvalosti. Je o nich mozné uvazovat jako o néfem, co pozorujeme

u relativné izolovaného jednotlivee (individua).
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Nyni uvedu nékolik charakteristik vyrazovych mozZnosti télesnych poloh

a postoji (nonverbalnich projevii) podle K¥rivohlavého (1988):

1. Vzhled - charakteristika zevnéjSku

- peclivé upraven,
- VvV mezich normalu,

- znateln¢ zanedbatelny.

2. Fyzicky postoj

- chova se piiliS uvolnéng,
- chova se nepftirozeng,

- nepfirozené strojené chovani.

3. Pohyb rukou

- vyrazna nehybnost (utlumené pohyby),
- normalni pohyby,

- nadmérna zivost a energie ¢i prudkost pohybt

4. Pohyby téla

- vyrazny klid, az nadmérné tlumeni pohybii,
- normdlni pohyby,

- vyrazny motoricky neklid.

5. Pohyby nohou

- nohy neustale v klidu (téméf bez hnuti),
- normalni pohyby,

- vyrazna, az nadmérna hybnost.

6. Pohyby hlavy

- hlava v naprostém az strnulém klidu,
- normadlni pohyby,
- napadna, az nadmérna pohyblivost.
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7. Gestikulace

- nepouziva téméfi zadnych gest,
- normalni gestikulace,

- pfemrsténa gestikulace.
8. Mimika dolni ¢asti obliceje

- pohyby témér zcela potlaceny,
- normalni pohyblivost,

- mimotadnd pohyblivost.
9. Pohledy — aktivita v o¢ni oblasti

- pohyby o¢i minimalni,
- pohledova ¢innost v mezich normalu,

- nadmérné zivnost pohybu oci
10. Mrkaci pohyby

- minimalni (mrkani ustalo),
- normalni,

- znatelné vyssi frekvence mrkani.
11. Mimika horni ¢asti obliceje — partie obo¢i a ¢ela

- ustrnulé ¢innost (témét naprosta nehybnost),
- normalni aktivita,

- mimofadné Ziva ¢innost.

Fyziologie rozeznava tfi zakladni polohy ¢lovéka — vstoje, vsedé a vleze. Pti kazdé
Z nich mohou rtizné ¢asti téla zaujimat rozmanité polohy. Hovotfime-li o vzajemné poloze
dvou casti téla pii téze zakladni télesné poloze, pouzivame terminu ,.kompozice®. Jde-li nam
o vystizeni vzajemnych poloh vétsiho celku, zde vSech casti téla pti dané zékladni télesné
poloze, pouZivame terminu ,konfigurace®. Konfigurace zahrnuje nejen zcela konkrétni

polohu rukou, nohou polohu téla, krku, hlavy apod. (schouleni, vzptimeni, zaklonéni,
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ptedklon). Poziturou se pak rozumi celek, ktery ujednava jednak zakladni télesnou polohu,

jednak polohovou konfiguraci vSech ¢asti téla.

Kinezika

Oblast socialni psychologiec nonverbalni komunikace, ktera se zabyva pohyby téla
a jeho casti, se obecné nazyva kinezika. Pouziva se téz termint kineziologie nebo kinetika.
Kinetika zahrnuje vSechny druhy pohybl. Pokud jde o pohyby urcitych ¢asti téla, uzivame
specidlni oznacCeni. Chiromonie — pojedndva o pohybech rukou. Gestika se pak zabyva

pohyby rukou, které doprovazeji nebo nahrazuji slovni projev. (Ktivohlavy, 1988)

Tak jako v posturologii muizeme vycist v komunikaci stav osoby, se kterou
komunikujeme, jeji otevienost ¢i uzavienost, v jakém rozsahu ma tato osoba zajem o komunikaci
1 citové, vnitini rozpolozeni. Pokud budeme sledovat jednotlivou skalu pohybi, je dobré se
zaméfit nejen na to, co pohyb oznacuje, ale i na to v jaké §ifi je tento pohyb vykondvan i do
jakého prostoru ten jaky pohyb zasahuje. Diilezita je i Cetnost téchto pohybi, které nam vyjadii

stav napéti osoby, se kterou komunikujeme.

Gesta

., Gesta patri do kineziky, do nauky o pohybové cinnosti clovéka v socidlni interakci.
Gesty se rozuméji pohyby, které maji vyrazny sdelovaci ucel, které doprovazeji slovni projevy
nebo je zastupuji. Jde pritom o pohyby kterékoliv casti téla, nejen rukou, i kdyz je pravda, Ze

vetsina gest je zalezitosti prave rukou. “ (Ktivohlavy, 1988, s. 71)

Jak uz bylo poukazano tim, jak se projevuje fe€ t¢la, se zaobira i gestika, pfi které se nam
vybavi znamé slovo gestikulace, pfi¢emz se gestika nezaobird pouze pohyby rukou, ale zabyva se
kombinaci pohybt rukou s kombinaci polohy hlavy s vyraznym sdélovacim ucelem. Jeji nazev je

odvozen od latinského géro, gerere, coz znamena projevovat cit. (Kiivohlavy, 1988)

Gesta se daji rozdélit na ilustrativni (doprovazeji tec€), dale na sémanticka gesta
(objasnuji vyznam sdéleni) a akusticka (napt. luskani prstii nebo tleskani). Dalsim neméné
dilezitym rozliSenim je gestika socidln€¢ naucend, kterd je vazana na kulturu. Gestikulace je
odvozena od temperamentu komunikujici osoby. Pokud pti komunikaci hibet ruky je oto¢en
vzhlru da se usuzovat na osobu, kterd se snazi byt dominantni a pokud je ¢lovék ochoten

komunikovat a spolupracovat, jsou naopak ruce otoeny dlanémi vzhiiru. KdyZz zpozorujeme
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postoj rukou dlanémi k sobé€, vyznaCuje to Cestnost, upfimnost, otevienost, spokojenost,
podiizenost nebo dlanémi od sebe, kdy vyjadiujeme nadiazenost, svoji vlastni obhajobu nebo

zékazy.

Jestlize se setkdme s pohybem, kdy je ruka blizko tvafe, popt. si doty¢na osoba tie
oko, nos nebo ucho ¢i si Skrabe krk, muzeme usuzovat na lhani, neCestnost a tskocné
jednani. Kdyz se clovek za nos pouze chyta, naznacuji se tim rozpaky, naopak chyceni celého
nosu je zlost. Piejizdéni kofene a hibetu nosu prstem znamena premysleni. Mnuti dolniho rtu -
pocit viny nebo rozpaky. Doteky okolo o¢i - lhani. A také jednoducha gesta, jako je tfeni rukou
- Skodolibost, zdvihnuty ukazovak - obvinovani. Poklepavani prstem na ¢elo - pochyby

0 zdravém rozumu.

Je to velice komplexni a pomérné piesnd moznost sdélovani informaci. Dnes a denné
se s nimi setkdvame ve velké mite. Pouziti vhodného symbolu nam muze zajistit i piijeti do
urcité skupiny nebo kultury. Dobra znalost symboli nam miize pomoci vyloucit neimyslného
vyslani chybného signalu a taktéz znalost mezinarodnich symboli miZe odvratit

nedorozuméni pii cestach do zahrani¢i. (Lewis, 2004)
Paralingvistika

Paralingvistika se projevuje zesilenim, zeslabenim, zpochybnénim, potvrzenim
v obsahu fe¢nikova projevu. Jedinec nam déva najevo svilj postoj, zaujeti, sympatii, hnév
apod. Podle Ktivohlavého (1988), ten, kdo se mize povazovat za dobrého feénika, ovlada

paralingvistické prvky, které uziva ve své mluvé:

a) Vyska tonu Feci - kazdy z nas ma svoji specifickou vysku hlasu. Kromé vysky hlasu,
mame 1 specifické zabarveni hlasu (Cisty, ostry ton hlasu, sametovy hlas, hluboky
hlas, pistivy hlas, chraptivy, skuhravy aj.). Pfesvédcivéji a divéryhodnéji plisobi na

druhé¢ hlas hlubsi nez vyssi.

b) Rychlost verbalniho projevu - hovoiime-li pfili§ rychle, obtizn¢ nas ostatni vnimaji,
a to predevSim Ti, ktefi maji své osobni tempo pomalejsi. Nejenze nés ostatni htife
vnimaji, ale brzo je dovede k tinavé€, nebot’ je nuti se vice soustfedit a podchytit

veskeré informace, které jim sdélujeme. Je vzdy v priibéhu projevu, prezentace ménit
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d)

tempo feci, zejména s ohledem na to, co fikdme. Obtiznéjsi obsah feci je vhodné fikat
pomaleji a diiraznéji. Shodné 1 vyznamné a dilezité informace, na které chceme
upozornit, je vhodné zpomalit a zdaraznit je. To, co fikame rychle, mize byt druhymi
vnimano, ze je pro nas citové vzrusujici. Dulezité je 1 odpovéd’ na otazku, kterd nam
je pfi nasi prezentaci polozena. Rychlé tempo feci je charakteristické pro jedince
impulzivni, imperativni. Rychlé tempo vSak mize znacit i nervozitu fe¢nika. Pomalé

tempo je charakteristické pro jedince rozvazného, vyrovnaného, ale znaci i vahavost.

Hlasitost verbalniho projevu - intenzita projevu urCuje, zda Vas projev pro
poslouchajiciho je pfijemny nebo nepiijemny. Mize napovidat také o tom, jak siln¢ je
mluv¢i zaujat véci, o niz mluvi, nebo jak siln€ chce zaplsobit na ostatni, aby ptilédkal
jejich pozornost. Zejména pii delsi fei a prezentaci je vhodné hlasitost projevu ménit,
protoze monotdénnost mize posluchace nudit, ¢i dokonce uspat. Samotna ticha fec
muze byt projevem nesmélosti, stydlivosti fe¢nika, ale také i rozhodnost a dliraznost.
Hlasita fe¢ muze signalizovat vitalitu, sebevédomi feCnika, ale také pratelskost,

uvolnénost, nebo naopak Spatné sebeovladani.

Plynulost ie¢i - pomlky v fe¢i mohou byt imyslné nebo neimyslné. Objevi-li se nam
v fe€i neumyslné pomlky, vétSinou plsobi celkové rusivé. Znaci projev nizsi urovné
mluvy. UmysIné pomlky naopak zesiluji Gi¢innost naseho projevu. Spravné &lenéni
slov a pomlk upfesiiuje to, jak chceme, aby byl chapan obsah nasi zpravy. Pomlka
muze byt vyzvou, ocekavanim, pozadavkem pro zvySeni pozornosti poslouchajicich.
Pomlka mize byt také projevem bezradnosti, vahani, nejistoty, rozpakd,
nesoustiedénosti, hledanim spravného vyrazu. Na druhou stranu pfilisna plynulost
fe¢i neni nejlep$im zplisobem, jak upoutat pozornost nasich posluchact. Vhodnéjsi je
tedy stfidani rychlosti, tempa, plynulosti s pomlkami, s vyssim a niz§im dtrazem,
s ohledem na obsah projevu. Pokud nékoho poslouchame se zaujetim, neni to proto,
ze by hovotil plynule, ale proto, Ze dovede ménit tempo feci, zdlraznit akcent, menit

zabarveni hlasu a rychlost feci.
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€)

f)

9)

h)

Barva hlasu - proménlivost hlasového zabarveni je casto projevem emocniho
prozitku hovofticiho. Urcitd slozka barvy naseho hlasu je konstantni, diky tomu jsme
schopni poznat ¢lovéka, ktery za nami mluvi. Kdyz mluvime monoténné, ptsobi nas
projev na ostatni jako hypnotikum a nudi. Pokud v$ak s barvou hlasu pichanime,

pusobi to pfili§ nepfirozené.

Kvalita ie¢i - jde 0 to, zda je sd€leni vécné a srozumitelné, ¢i rozvlacné, neurcité,

nepfesné. Zda je nase sdéleni piiléhavé k tomu, o ¢em vypovida, anebo odtazité.

Chyby v fe¢i - chyby mohou byt artikulacni, s nespravnou vyslovnosti (huhlani,
pretfikavani, zadrhavani, koktani, polykani koncovek), nevhodné pouzitd slova,
pfehnané artikulovani. Miizeme vydavat béhem feci i rizné zvuky, které nemaji nic
spole¢ného s artikulovanou feci (444, ehm apod.). Hodnotime také chybné, kdyz
mluv¢i zaéne hovofit béhem projevu o odlisné véci, tzv. zahyba od tématu. Chybou je

také, kdyz mluvéi néco opomene, i kdyZz na zacatku projevu sdéli, o ¢em bude

hovofit.

Slovni vata - mnoho z nas pouziva béhem feci tzv. slovni vatu. Jedna se o stereotypni
vypli mezi slovy a celymi vétami. Kdyz vkladame do feci slovni vatu, znamena to, ze
hleddme ta spravna slova. Casto to jsou rizna citoslovce, adjektiva (tedy, jaksi, co,

prosté, Ze ano apod.).

vvvvvv

P. F. Drucker
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Rec¢ ocCi

Oc¢i nam tikaji mnoho o osobnosti ¢loveéka, na néhoz se divame. Podle obrazu v o€ich
muzeme odhadovat nejen psychicky stav ¢lovéka, ale i jeho vlastnosti a také jeho vztah
jsou nejcitlivéjsi receptor — piijima¢ informaci o lidech, se kterymi jsme v osobnim styku,

I o¢i jako vysila¢ informaci urcenych lidem, se kterymi jsme v osobnim styku.

Cemu je poti‘eba vénovat pozornost p¥i pozorovani fe¢i o¢i podle K¥ivohlavého
(1988):

a) Zaméreni pohledu — prvofadym jevem v oblasti socialni zrakové komunikace je
sledovani sméru, kam je pohled zaméten, tzv. zacileni pohledu. Zamétujeme
pohled na ,terce”, kterymi jsou druzi lidé, tj. na koho se urCitd osoba diva.
Muzeme sledovat, kam se divame, kdyz se divame na urcitou osobu — na jeji ruce,

rnowe

na jeji tvar ¢i dokonce do jejich oci.

b) Doba trvani bodového zaméieni pohledu — jak dlouho ,,stoji” o¢i, které se
zabodly do urcitého terce. Jak dlouho se divala jedna osoba na druhou, jak dlouho

si j prohliZela, jak dlouho se divala do obliceje apod.

¢) Cetnost pohledii na rizné terée — v nasem zorném poli se &asto objevi ne jeden,
ale nékolik lidi. Pfi sledovani pohledi je mozné zjistovat, kolikrat jsme se
Vv pritbéhu skupinového rozhovoru podivali na ¢lovéka A, kolikrat na ¢lovéka B, C

apod.

d) Sled pohledu — je mozné uréit i pofadi, kam jsme se podivali pfedtim, nez jsme se
podivali na uritou osobu, a na koho jsme se podivali poté, co se nas zrak

odpoutal od sledované osoby.
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€)

f)

9)

h)

)

Celkovy objem pohledi — vezmeme-li v tivahu, kolikrat jsme se podivali na
uréitou osobu a zaroven i jak dlouho jsme se na ni divali, pak secteni vSech Casii

pohledti vénovanych urcité osob¢ dava udaj o celkovém objemu pohledd.

Uhel pootevirenych ocnich vic¢ek — divame-li se na urcitou osobu, pak se miizeme

divat s o¢ima dokofan otevienyma nebo naopak piivienyma.

Primér zornice — velikost pupily. Z hlediska diagnostiky trovné emocionalniho
vzruseni je mimotadn¢ dulezité odecitat co nejpiesnéji primér zornice pii
zaméteni pohledu na urcitou osobu, pfipadné zmény velikosti pupily pfi pfechodu

pohledu z jedné osoby na druhou.

Odklon sméru pohledu od normaly obliceje (osa kolma na plochu) — pokud se
na nékoho diva, mohu natocit obli¢ej pfimo tam, kam se divam, ale je také mozné

se divat je ,,po o¢ku* nebo zpod fas pii sklonéné hlavé apod.

Mrkaci pohyby — pfi divani dochédzi k mrkacim pohyblim. Uvadi se bud’ obecna

mrkaci frekvence, nebo ¢asovy zdznam, kdy k mrkacim pohybiim doslo a kdy ne.

Tvary i pohyby obo¢i — oboc¢i mize byt spusténo doli, ale také vyrazné zdvizeno
nahoru. Mezi témito extrémy existuje celd fada prechodovych stavi. Pii pohybu

obo¢i k deformaci kiize a ta dava oboci rlizny tvar.
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k) Tvary vrasek kolem o¢i — pifi upfeni pohledu na urCitého clovéka dochazi
k deformaci kiize v okoli o¢i, na ¢ele nad o¢ima, po stranach o¢i, uprostied mezi
o¢ima i u kofene nosu. Tyto deformace klize, projevujici se jako vrasky, jsou

razného tvaru.

Vyznam zraku pro socidlni interakci je bezesporu mimotadny. Lidé se jeden na
druhého divaji pfedevs§im kvili tomu, aby ziskavali informace. OC¢i tedy slouzi hlavné jako
piijima¢, jako zpusob vnimani neverbalnich signali. Nicméné kdyZz se jeden ¢lovék na
druhého podiva, lze tento pohled mnoha zplsoby dekodovat, coz znamend, ze i samotné

otevreni cesty k piijmu neverbalnich signalt je komplexnim signalem.

1.4 Pravidla uspésné reci téla
Pro co nejrychlejsi Gspésné pouziti feéi téla vybral Lewis (2004) tiicet jedna
zékladnich pravidel, kterda ma pomoci dosahnout vétSiho spolecenského a profesionalniho

wewvr

a zneSkodnit nepfatelstvi apod.:
Prvni setkani

1. Hospodaite s kazdou vtefinou prvniho setkani. Nedélejte si iluze, ze Spatny

dojem lze snadno zitra opravit. Pozd¢jsi naprava véci je o néco t&€z8i nez uvést

je do potadku hned zpocatku.
Sila pohledu

2. Vzdy, kdykoli je to mozné, pouzijte signal letmého povytazeni oboci. Vzdy
opétujte signal letmého povytazeni obo¢i vyslany druhou stranou, pokud
ovSem nechceme signalizovat nepiatelska postoj.

3. Vzdy preruSujeme zrakovy kontakt odvracenim pohledu dolt, pokud nemate
V imyslu vyjadfit nezdjem o druhého nebo vynést jej do rovnovahy napitiklad

pohledem vzhtru.
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4.

Nikdy normalné béhem pocatecni faze setkani neupirejte pohled na druhého
déle nez tii vtetiny. Podivejte se, potom zrakovy kontakt kratce preruste.
Jakékoli poruSeni tohoto pravidla mize vytvaret negativni dojmy, 1 kdyz
osoby pfijimaci signal nejsou schopny vysvétlit pricinu svych pocitt. Jedina
vyjimka je béhem ptesilové hry, kdyz je vas§im zdmérem vyvést protivnika

Z rovnovahy.

Sila usmévu

5.

Pouzivejte usmév, ktery nejvhodnéj$i pro danou situaci. Nevhodny tsmév

muze vyvolat stejn¢€ negativni dojem jako vibec zadny tismév.

VyuZiti prostoru vstoje

10.

Dbejte na to, abyste nikdy netimysIné narusili intimni zénu jiné osoby. Pokud
tam Cinite imysIn¢ v ramci manipulativni strategie, uvédomte si, ze vyvolate
silny narast aktivace (viz. pravidlo 22).

Ujistéte se, ze jste zvolili odstup odpovidajici vysledkiim, které jsou vasim
cilem. Vezméte v tivahu individualni a kulturni rozdily, stejn¢ jako povahu
vztahu.

Za urcitych okolnosti muze naruseni néfiho osobniho prostoru zvysit
vzajemné sympatie. MlZete ho vSak pouZit jen tehdy, kdyZz to doty¢nému
clovéku vynahradite slovni chvéalou anebo ptatelskymi a povzbudivymi
neverbalnimi signaly. Za takovychto podminek snizeni vzdalenosti mezi vami
zvysi jeho sympatie, zajem a ochotu spolupracovat s vami.

Nikdy nestiijte pfimo ¢elem proti nezndmému muZzi nebo po boku neznamé
zen¢. S muzem zacinejte rozhovor vstoje spiSe v bocni pozici a postupné se
piremistujte vice do pozice ¢elni. Na pocatku rozhovoru se zenou zaujmeéte
celni postaveni a potom se pomalu piesunujte do pozice bocni.

Nikdy nestiijte, kdyz nékdo dalsi sedi, jestlize ovSem neni vasim zdmérem ho

ovladnout nebo zastrasit. Vyska je silnym signalem dominance.
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Vyuziti prostoru vsedé

11. Vyhnete se, pokud je to mozné, kieslim, kterd vas nuti sedét v nich hodné
hluboko, protoZze to omezi va$i moznost vysilat fadu dilezitych signalt
pomoci gestikulace a drzeni téla.

12. Pokud je mozné zidle pfemistovat, popsanymi vyse, i kdyz vsedé se muizete
priblizit k druhému ¢loveku vice, nez byste mohli vstoje. Pfi¢innou toho je, ze
poloha vsedé zvySuje na$ pocit bezpeci, obzvlasté kdyZz opéradla vytvareji
fyzickou bariéru mezi nami a ostatnimi.

13. Vyvarujte se sedét bezprostiedné vedle neznamé Zeny nebo proti neznamému
muzi. Kdykoli je to mozné, fid’te se postupem uvedenym vyse tak, Ze na

pocatku setkani sedite po boku muze a tvaii v tvar zene.

KdyzZ si podavate ruce

14. Za vSech okolnosti udrzujte svou dlaii suchou. Za vSech okolnosti pouZzivejte
stfedni silu stisku. Za vSech okolnosti drzte ruku druhého asi okolo Sesti
vtefin.

15. Pro vyjadfeni pfevahy pouZzivejte dominantni stisk, siln¢j$i a mirné€ delSi nez
normalni. Pro vyjadfeni pratelstvi a ochoty Spolupracovat pouZivejte
spojenecky stisk o normalni sile a délce. Chcete-li vasemu signalu dodat vice
prubojnosti, uplatnéte mirné vyssi silu stisku. Chcete-li v ném zduraznit
aspekt pratelstvi, zachovejte stiedni silu stisku, ale mirn€ ho prodluzte.
Pfitom se usmivejte, méjte Uvolnény vyraz, udrzujte zrakovy kontakt po celou
dobu stisku rukou a mirné se predklanéjte. Pro vyjadieni podfizenosti pouzijte
podfizeného stisku. Sila a trvani stisku by mély byt normalni. Zrakovy kontakt
omezte, pii jeho preruSeni odvracejte pohled dola.

16. Vyhybejte se pouZzivani zabarvenych, tmavych nebo zrcadlovych skel
Vv brylich, pokud vas k tomu nenuti zdravotni divody. Chcete-li byt povazovan
za srdecného Clovéka k druhym, pouzivejte pro korigovani své zrakové vady

radé¢ji kontaktni ¢ocky nez bryle.
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Posileni ochoty ke spolupraci

17.

18.

Pouzivejte naklon hlavy do strany spolu se zrakovym kontaktem a srdecnym
usmévem pii prvni schiizce, abyste zvysili G¢inek svého vystupovani. Stejné
signaly pouzivejte, kdykoli zadate o pomoc nebo o spolupraci.

Kdyz mluvite ke skupiné lidi, zajistéte, abyste méli se vSemi zrakovy
kontakt. Pokud je to mozné, vyhnéte se pfed¢itani textu. Bud’ se naucte

zpaméti to, co chcete fici, nebo pouzivejte stru¢né poznamky.

Presilové hry

19.

20.

21.

22

23.

24,

25.

Tajemstvi UspéSné presilové hry zadvisi na vasSi schopnosti ovladat cas
a prostor druhé osoby.

Chod’te pomalu, chod’te rozvazné, chod’te vzpiimené. Vénujte Cas obhlidce
svého okoli. Osvojte si chovani vlastnika a ne kradmé zpisoby n¢koho, kdo na
misté nema co délat. Predstavujte si, Ze misto, kde jste, vam patii a pohybujte
se podle toho. Nikdy se nenechte piimét ke spéchu.

Pouzivejte prodlouzeny pohled k vyvedeni druhého z rovnovdhy. Sami se
opétovani prodlouzeného pohledu ze strany druhého vyhybejte. Pohled

odvracejte bud’ doleva, nebo doprava, nikdy ne dolu.

. Kdykoli je to moZné, zvolte si, kde a jak budete sedét. Vyberte si zidli bez

postrannich opéradel, z které 1ze snadno vstat a ve které budete stejné vysoko
jako druhy. Vyhnéte se 1écce hlubokych, pohyb znemoznujicich kiesel.

Svou schopnost ovladat druhé miiZzete ¢asto zvySit zamérnym vpadem do
jejich osobniho prostoru.

Chcete-li ziskat nad druhym pievahu, ovladnéte nejdiive jeho ¢as. Cim déle jej
pfinutite ¢ekat - do urcité miry - tim vétsi prevahu davate najevo. Zkuste
pouzit ,,dvacetiminutovy test“. Jestlize druhy vydrzi na schizku trpélivé
cekat, ziskali jste pfevahu v tom smyslu, ze jste podkopali ptedstavu, kterou
mél o svém postaveni.

Braiite se pokusiim mafit vas$ ¢as. Zistante v ¢innosti a oplatte druhému tim,
ze ho donutite také na vas ¢ekat. Dodrzujte pravidlo, zZe pockate nejvys patnact
minut. Po skonceni této doby, pokud neni skutecné zévazny a opravdovy

duvod ke zdrzZeni, schiizku ukoncete.
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Jak ¢ist druhé

26.Pristupujte ke kazdému setkdni nezaujaté. Vyhybejte se piili§ mnoha
predem utvorenym usudkiim o tom, s ¢im se pii ném setkate.

27.Nevénujte pfili§ mnoho pozornosti vyrazim obli¢eje. Pfestoze vam mohou
poskytnout nékterd cennd voditka, jejich signaly teci téla se daji snadno
predstirat.

28.Nervozitu poznate spiSe pohledem na nohy a ruce, nez na obliéej. Sledujte
,uniky" signalli nervozity- drobnych, podvédomé vznikajicich pohybt,
kterymi druhy uvoliiuje své vnitini napéti.

29.Bez ohledu na to, co se pokousite prodat, signaly fe¢i téla vam feknou, zda
druhy chce uzaviit dohodu. Kli¢ové signaly, které je tifeba sledovat, jsou
nahlé uvolnéni napéti, zvySeny zrakovy kontakt, pfiblizeni se a ruka
dotykajici se brady.

30.Chcete-li si ovéfit upfimnost signalt pratelstvi, sledujte zahyby kuze pod
o¢ima, prozrazujici nefalSovany pratelsky usmeév, vSimejte si béhem
konverzace zvySené snahy o dotek, napodobovani vaSich postoji a gest
a hlavy naklonéné do strany.

31.Lhafi se prozrazuji nékolika zpusoby. Sledujte, zda druhy pouzivd méné
gestikulace a vice se dotyka sam sebe. Obvykle si mne ruce, taha se za usi,
nos nebo tvare. Velmi mnoho vam prozradi mnuti nosu nebo oci. Lez ve
spojeni s nepratelstvim Ize rozpoznat podle agresivnich pohybt nohou, rukou

nebo ust.

Timto uzaviram pojednani o tajné teci téla, kterd mize vést k uspéchu i neuspéchu.
Vénujete-li svlij Cas a usili tomu, abyste se na setkani pfipravili neverbalné stejné jako
verbalng, vyrazné tim posilite své Sance na dosaZeni vSeho, co ze situace doufate ziskat.
Poradite-li si s dojmem, kterym pisobite, udrzite si vzdy kontrolu nad situaci a posilite
svou sebeduvéru a sebeuctu. At jde o wuplatnéni vaSich osobnich ptvabi nebo

profesionalnich schopnosti, fe¢ téla hovoii nejhlasitéji ze vSech.
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2. Komunikace a obchodni dovednosti

Vétsina prodeji je uskutecnovana na zakladé osobniho kontaktu prodejce s klientem.
vasSe znalosti, prodejni schopnosti, ale i poctivost vasi pfipravy a osobni nasazeni. V tomto
sméru mne velmi inspirovala kniha od J. Rezka a A. Filipové, Uméni prodavat (2000),

Z které budu Cerpat nasledujici rady.
Prodejni schiizka ma obvykle tyto ¢tyii faze:

Zahajeni prodejniho rozhovoru.
Prezentace produktu.

Jadro prodejniho rozhovoru.

A

Zakonceni prodejniho rozhovoru.

2.1 Zahajeni prodejniho rozhovoru

Uvodni ¢ast celého rozhovoru vyrazné ovlivni cely dalsi pribéh setkani se klientem.

Pokud se nepovede, je mozné, ze prodejce jiz nebude mit ptilezitost v rozhovoru pokracovat.
Prvni dojem

At chceme ¢i nechceme, vétSinou si o druhém cloveéku vytvofime minéni béhem
zhruba dvou pocatecnich minut prvniho setkani. Délaji to 1 ti, kteti praveé ted” prohlaSuji, Ze
oni nejsou tak povrchni a tvoii si minéni postupné. Vyzkumy dokazuji, ze béhem prvnich
minut velice zostfené¢ vnimame verbalni, ale pfedev§im neverbalni signaly naseho partnera,
které¢ analyzujeme (aniz si toho jsme vyrazné védomi). Vysledek pak ovlivni naSe pocity

a nazor na druhého.

Onoho prvniho minéni o druhém clovéku se obvykle drzime tzv. ,,zuby nehty*
a meénime ho jen ziidka, velmi t€zko a pomalu. Jsme schopni spiSe ptizpisobovat informace,
které vytvofenému minéni neodpovidaji, nez abychom pfipustili, Ze je naSe minéni mylné

a nepravdivé.
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KdyZz pomineme ne zrovna p&kné piiklady ze Zivota, kdy lidé naletéli darebakovi
nebo hrubidnovi jen proto, Ze jejich prvni dojem z toho c¢lovéka byl pozitivni a varujici
informace ptehlizeli, vSichni si urcit¢ dokazeme vybavit ptiklady ze Skoly. Vzpominate si,
jak vas rodi¢e napominali, kdyz jste méli novy piedmét nebo jste §li do jiné tiidy? ,,UC se
hned od zacatku! Jak se zapiSes, tak to s tebou potdhne po celou dochazku,* tikali. A jak
pravdiva byla tato slova! Pokud si ucitel nékoho zaradil do kategorie ,,dobry zak®, pak byly
vetsinou prohiesky a nedostatky takového zaka posuzovany mnohem mirn€ji nez u nékoho,
kdo byl ,,8patnym zakem®. Jestlize jste se n¢kdy ocitli v té¢ hor$i kategorii, tak vite, co vas
stalo usili, abyste zvratili jiz jednou o vés vytvotreny usudek. Pokud dobry zak ,,neum¢l®,
bylo to z davodu jeho nahlé indispozice, a naopak — pokud ,,umél® Spatny zak, ur€it€¢ mu

n¢kdo napovidal.

Vtipné poiekadlo, ze ,,ud€lat dobry prvni dojem se podruhé uz nepovede®, v sob¢

skryva otevienou zkusSenost.

Zasady

Vzhledem k tomu, Ze prace prodejce je zalozena na komunikaci a presvédcovani lidi,
musi prodejce na prvni pohled piisobit dobrym a divéryhodnym dojmem, aby jeho zakaznici

byli viibec ochotni s nim mluvit.

Obvykle prvnim prizkumnikem, kterého vysilame na obhlidku, je zrak. V tomto
ptfipad¢ hraje hlavni roli neverbalni komunikace. Vite, co fikd vase tec¢ téla? Pokuste se

odpovédét na nasledujici otazky:

Jsou vaSe gesta uvolnéna a oteviena? Neprozrazuji nervozitu nebo tisei?

Je vas pohled ptimy, ale ne upfeny? Nevyhybate se o¢nimu kontaktu s partnerem?
Neusmivate se pfilis§ strojené? A usmivate se vliibec? Neptlisobi vas ismév ,,drave*?
Neni vas postoj sklesly? Nebo jesté hai — arogantni?

NezastraSujete nevédomky svou neverbalni komunikaci?

vV VV V V V¥V

Podporuje vase obleCeni ty pocity, jez se snazite vzbudit? Co vase Sperky, kuftik,

kabelka, uces atd.?

v

Je vysledkem dojem harmonicky? Nevypadate agresivné?
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Nejlépe bude, kdyz pozadate nékoho o spolupraci, protoze t€zko miZete sami sebe
zhodnotit objektivné. My sami samoziejmé vime, co tim kterym gestem ¢i vyrazem chceme
sdelit. Problém je v tom, ze pro nase okoli nemusi byt naSe neverbalni komunikace cCitelna,
a pak dochazi k nespravnému pochopeni nami vysilanych signalii. A nejenom to — spoustu
neverbalnich signdli pouzivame, aniz bychom si to uvédomovali. N¢kterd gesta jdou na vrub

nasim zlozvykiim a my bychom se je m¢li pokusit odnaucit.

Zlozvyky

Mate-li ve zvyku mnout si ruce, olizovat si rty, okusovat si nehty, poklepavat si prsty
o stil a podobné, rychle s tim prestaiite. Vase klienty to nejspis roz€iluje a znemoziiuje jim to
soustfedéni. Né&ktera nevédomé gesta a vyrazy na nds prozrazuji naSe skuteéné pocity
a myslenky. Udélame je mimodg&k, ale na§ komunikacni partner je registruje a zafazuje si je

k nasemu hodnoceni.

Gestikulace

Nevédoma gesta vychazeji z naSich skute¢nych pocitli a uhlidat je d4 velikou namahu
a vyzaduje to maximalni soustiedéni. Mnohem jednodussi je mit takové myslenky a pocity,
kde se nemusime bat, Ze by nas neverbalni komunikace zradila. A jesté¢ néco — pii prodeji
bychom se méli citit dobfe, protoze pokud za sebou nemame mimotadnou hereckou
pripravu, nas neklid projevi a pfenese na lidi okolo nés. Napéti vzdy vyZaduje mimotadné

usili k tomu, abychom ho dokézali potlacit.

Stejné jako si zdkaznim prohliZi vas, vy si prohlizite a odhadujete jeho. V ptipadé,
kdy si nejste zcela jisti, jaka neverbalni komunikace pro né¢j bude pfijatelnéjsi, napodobte tu
jeho. Prvni dojem ovlivni také vas pozdrav a podani ruky. PouZzivejte béZzné pozdravy, spiSe
formalnéjsi. Béznym pozdravem ,,Dobry den‘ nic nezkazite. JestliZze znate pfijmeni klienta,
pouzijte ho a pfipojte k pozdravu. Muze oslovujte standardné ,,pane, pro Zeny vétSinou

pouzivejte ,,pani. Vyjimku tvoii velice mladé Zeny, tam zifejmé bude na mist¢ ,,slecno®.
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Podani ruky

Podani ruky pfi pozdravu se u nas povazuje za b&zné gesto — nepodceiite jej
a natrénujte ho. M¢lo by byt priméfené dlouhé a pevné. Prodejce ma zakazany jak styl ,,lekla
ryba®, tak styl ,,Jamac kosti“. Oba tyto zplisoby podani ruky zkazi prvni dojem stoprocentné.
Obdobné podani ruky nesmi byt tak kratké, ze to vypada, jako by se prodejce klienta stitil,

ale ani tak dlouhé, Ze jen konverzace brani klientovi v tom, aby ruku ze sevieni vytrhnul.
Predstaveni

V prvnich dvou minutach vam jesté¢ zbyva cas na to, abyste se predstavili. Pfi
vyslovovani jmen (svého, ptipadné firemniho) dbejte hlavné na srozumitelnost jména. Pokud
se klient pfedstavuje vam (a vy jeho jméno neznate), dobfe si jméno zapamatujte. V pfipadg,
zZe jste ho nezachytili pfesné, nebojte se zeptat. Zdvoftila fraze: ,,Prominte, nezachytil/a jsem

vase jméno uplné spravné. Mohl/a byste mi ho zopakovat?* klienta urcité neurazi.
Presvédcivost

Chcete-li pti prodeji dosahovat uspéchu, a zafadit se tak mezi $pickové profesionalni
prodejce, musite spravné zbozi nabizet spravnym lidem ve spravny okamzik. Jinymi slovy,
musite si byt jisti, ze to, co klientovi nabizite, skute¢né potiebuje. Ale i obracené - Ze jste
schopni nabidnout, co potiebuje. Aby tato dvé tvrzeni platila, musite zjistit klientovy potieby

a preference.
ZkusSenost

Nejen mnozi novaccei v oboru, ale 1 laici maji pfedstavu, zZe spravny prodejce musi byt
piedevsim vytecny a nejlepsi postup je zahltit klienta informacemi. Opak je pravdou. Kdyz
mluvite vy, nemate moZznost zjistit néco nového, protoze slysite jen to, co uz vite. Nejlepsi
prodejci uméji hlavné naslouchat. Pro zjisténi potieb klienta je klicem umét spravné polozit
otazku a odpoveéd’ jemné usmérnovat doplitujicimi otdzkami tak, abychom se dozvédéli, co

chceme.
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ZkuSeny prodejce si pii kladeni otdzek musi pocinat jako archeolog a postupné
odkryvat jednotlivé vrstvy klientovych ptani a tuzeb. Co je prezentovano na povrchu, nemusi
povrchni, sobecké a podobné. Vhodné polozenymi otazkami se lze dostat ke skuteCnym

pranim a potiebam vaseho klienta.
Zopakovani na zavér

Otazky kladete proto, abyste zjistili Klientovy potieby a mohli mu tak Iépe nabidnout
uzitek z vami nabizeného produktu. Neni to proto, ze radi konverzujete. Chcete odvést
dobrou praci, chcete mu poslouzit. Vase otazky tudiz musi mit smysl a sméfovat k ur¢itému
cili. Pokud béhem dotazovani nezjistite, co a pro¢ Kklient chce, budete mit v dalSich ¢astech
prodeje ztiZzenou situaci. V podstaté budete v pozici stielce se zavazanyma o¢ima a bud’ se

svou nabidkou trefite, nebo netrefite do klientova piani.

2.2 Prezentace produktu

Prezentace produktu je vase vrcholné predstaveni. Projevili jste se jako citlivi
a vnimavi posluchaci, znate pfani a potfeby svého klienta, jste mu sympaticti. Ted teprve
nastal Cas pfedvést mu, co nabizite. Prezentace produktu, tak jak ji pfedvadéji Uspésni
prodejci, neni nikdy improvizaci. Naopak, vSechno je pfedem napldnované do posledniho

detailu.
Co prezentujeme

NeZz si zafneme pfipravovat prezentaci, musite si uvédomit, co klientovi
prezentujeme. Je to produkt, jehoZ ptednosti musi zazéfit, vy jste ,,pouze v roli pritvodce
a moderatora tohoto unikatniho piedstaveni. Je pravda, Ze uspeéSni prodejci jsou silné
osobnosti a neziidka maji silné charisma, ale vyuZivaji ho k vyzdviZzeni produktu a hlavné

pozdéji, pii diskuzi s klientem.
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Mluveny i psany projev by obecné mél mit tii ¢asti:

1. Rekni, co chces fict.
2. Pak to fekni.
3. Rekni, co jsi fekl.

Jinymi slovy nejde o nic jiného, nez co nas ucili na zakladni skole, kdyz jsme m¢li za

ukol napsat slohové cviceni.

r wr r

Projev se sklada ze tri ¢asti:

1. Uvodu.
2. Stati.
3. Zavéru.
Uvod

V tivodu bychom m¢éli velice stru¢né seznamit klienta s tim, co ho ¢eka a jaky je vas
zamér. Pokud mluvime k vétSimu poctu posluchacl, méla by prezentace zacit oslovenim
posluchact (pokud mozno struénym), obvykle nasleduje piedstaveni sebe i firmy — pouze
jménem 1 funkci, eventualné oborem podnikani. Dalsi véty musi vzbudit zdjem posluchaca
0 vase vystoupeni, musi je navnadit, aby si vas ptali slySet. Je to prostor pro vybudovani
kontaktu s poslucha¢em. Musite ho pfimo vtahnout do probihajiciho d&je, musite vykouzlit

atmosféru prezentace. K tomu se pouZivaji nejriiznéjsi prostfedky. Dobfe se osveédcily:
Zajimavé formulovand recnicka otdzka

Recnicka otazka je takova otdzka, na kterou se neocekava odpovéd’ nebo na ni

odpovida sam fe¢nik. Jejim tikolem je dat posluchaci najevo, Ze je pfi komunikaci partnerem.
Sokujici prohldseni

Pozornost posluchaci ptipoutate i poznamkou nebo informaci, ktera je vyburcuje
Z letargie. Musite jen peclivé zvazit dopad prohlaSeni, protoze vasi snahou je klienty

zaujmout a ziskat, ne je urazit, vydésit nebo znechutit.
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Historka

Historka se musi vztahovat k tématu a méla by byt bud’ vtipnd, nebo poucna

a vysvétlujici.
Vtip

O vtipu plati totéz, co o historce. Musi se vztahovat k tématu. A nejenom to, vtipy by
se meély vypravét prirozené a musite vycitit, zda poslucha¢i maji na vtip vhodnou naladu.
Trapné ticho, které se rozhosti po nevhodné proneseném vtipu, je vzdy nesnesitelné dlouhé.
Pokud je vase téma pomérné zavazné, naptiklad prezentuje produkty vztahujici se k léceni
vaznych nemoci, vtipy nejsou vhodné. A pozor na téma vtipu, mélo by byt neutralni, protoze

se nesmite dotknout citii vasich posluchact.

Timto rozsifenym uvodem jste doplnili to, co v prodejnim rozhovoru obstarava
zahajovaci faze. A nyni byste méli pouzivat vétu, kterd posluchac¢iim ozfejmi, o ¢em budete

povidat — tedy ,,Rekni, co chces Fict.“ Je to podobné jako u osobniho rozhovoru.
Stat’

Stat’ je jadrem prezentace. Je to prostor pro piedstaveni produktu. Tady by mély
zaznit vSechny charakteristiky, které povazujete pro klienta za dulezité. Konkrétni obsah se

vztahuje k ur¢itému produktu, proto nékolik obecnych doporuceni:

zacinejte od obecného a neznamého, pokracujte smérem ke konkrétnimu a méné

znamému,

- pronasite-li urCité tvrzeni, okamzité ho poloZte fakty,

- fakta museji byt vérohodna a presvédciva (nejlépe pravdiva), nepodcenujte své
posluchace,

- kazdou charakteristiku a vlastnost produktu se pokuste spojit s uzitkem pro
klienta,

- formulujte véty tak, jako by potencionalni klient byl vlastnikem produktu,

- vyiknete-li cenu, stru¢né popiste, co je v ni obsazeno; hovofite-li o cen¢, musite

pusobit sebevédomée, prodavate prece produkt, o némz jste presvédceni, Ze za to

stoji; vaSe zdlivodiiovani nesmi vypadat, jako ze se omlouvate.
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Zavér

V zavéru byste méli struéné zopakovat hlavni vyhody produktu pro klienta, a to tak,
aby mu z nich vyplynul jasny dtvod k jeho koupi. U prodejniho rozhovoru poté nasleduje

diskuse s klientem.

Teprve je-li vaSe prezentace slozena ze vSech tii uvedenych ¢asti, tvofi kompaktni
celek, jenz umozni produkt nalezité piedstavit. Zopakujeme si tedy: uvod musi Klienta
presvédCit, Ze ma prezentaci vénovat pozornost; stiedni cast prezentace (stat) produkt

predstavi a zavér by mél vyvolat diskuzi, ktera vyusti v prodej - koupi.

2.3 Jadro prodejniho rozhovoru

Pokud se vam prezentace povedla, vzbudili jste klientv zajem, potiebu ptat se
a diskutovat. Kazda reakce klienta je vitana — i nepiiznivi v podob&é namitek, protoze na ni
muzete stavét. Nejhorsi situace nastane, kdyz klient nereaguje vilbec a vase prezentace mu

byla naprosto lhostejna.

Jak bylo uvedeno, ovliviiovat mliZeme pomoci vile, rozumu a citu. Svou vuli
muzeme klientovi vnutit jen velmi obtizné. Tento zptisob ovliviiovani 1ze pouzit hlavné tam,
kde mame urcitou moc svou vuli prosadit, ale neni to budouci vhodna pozice pro budouci
dobré vztahy. Zda uptfednostnit ovlivilovani pomoci rozumu, nebo citu, zalezi na osobnosti
klienta, s nimz komunikujete. Pii prodeji se obvykle vyskytuji oboji pohnutky, jak racionalni,
tak emocionalni. Dali jsme si praci s pfipravou prodeje a vime, jaké ma klient potieby, ptani
a sny. Ted musite se zjisténymi informacemi a s rozpolozenim klienta po prezentaci

cilevédomé pracovat
Efektivni argumentace

V piipadé efektivni argumentace jde piedevSim o utok na rozum klienta, na jeho
racionalni mysleni. Vybér argumentl ptizpisobime individualité klienta. Argumenty by mély
byt vécné, srozumitelné a logicky vystavéné. M¢li bychom se vyhnout obecnym a nic
nefikajicim frazim. Stejné¢ tak klienta nepfesvédCime, pokud naSe argumenty budou

nevérohodné a nadsazené.
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Emocionalni apely

Oslovte city, prani a sny vaseho klienta. Malujte pted klientem obraz, ktery mu je
piijemny. Emoce muzeme k ovlivnéni klienta vyuzit za ptedpokladu, ze byla vytvorena
pozitivni atmosféra prodejniho rozhovoru a prodejce je klientovi sympaticky. Krom sympatii

K nému musi citit daveéru.
Otazky s pozitivnimi odpovéd'mi

Vypracujte si sérii jednoduchych otazek, na néz bude klient nucen odpovédét kladné.
Retézec kladnych odpovédi ho pozitivné navnadi a navic vam usnadni ziskani kone&ného
souhlasu. Nesmite ale udélat chybu a poskytnout mu racionalni divod pro odmitnuti vasi
nabidky. Timto divodem by mohla byt napiiklad netunosné vysokad cena, kterou klient
skute¢né nemuze zaplatit. Diky tomu, Ze jste si jiz predtim klienta peclivé otestovali, nemélo
by vSak k podobnym chybam dochézet. Jestlize se vam nepodaii zformulovat podobné
otazky vazici se ptfimo k produktu, pouzijte otdzky obecnéjSiho charakteru. Kazdou

souhlasnou odpovédi klienta vytvaiime pozitivni atmosféru.
Ocenéni klienta

V zéasad¢ kazdy z nas si pieje, aby byl bran vazné. Touha po uznani druhych ma silny
motivacni u¢inek. Dopfiejte proto klientovi, aby se citil jako dulezitd osoba (koneckonct tou
pro vas je). Oceiite jeho nazory, pochvalte dobry vkus, zeptejte se na jeho minéni, pozadejte

o radu a spolupréci, projevte pochopeni pro jeho situaci apod.
Neprived'te klienta do rozpaki

Znamend to nejen vazit slova, abychom se nedopustili netaktnosti nebo nevédomé
urazky, ale také klast otazky uvazlive. Jestlize nechceme, aby se klient citil nepfijemné (a to
samoziejm¢ nechceme), muzeme se ptat pouze na to, u ceho predpokladdme, ze zna

odpovéd.
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Neprete se

Potfekadlo o tom, ze klient ma vzdycky pravdu, v sobé skryvd moudrost ziskanou
zkusenostmi. Kdyz ma klient nazor odlisny od vaseho, nesmite se s nim zacit pfit. Nic tim
neziskate, naopak muzete mnohé ztratit. Pokud dojde ke sporu, obvykle to konci tak, ze ob¢
strany jsou jesté vic presvédCeny o své pravde. A 1 kdyby se vam to podafilo prokazat, ze
klient se myli, zranite jeho city, bude mit pocit osobni urdzky. Co vsak je hlavni, zatouzi po

odveté.

Nejlepsim zptisobem, jak fesit spornou situaci, je jemné klienta vést v rozhovoru tak,
aby na sviij omyl piiSel sam. Jestlize vam chce sd€lit sviij odliSny nazor, nechte ho vypovidat
a mlcte. Rozhodné byste mu neméli skékat do feci a zacit mu jednotlivé argumenty vyvracet.
Az domluvi, dejte najevo, Ze si jeho nazoru vazite a povazujete ho za naprosto opravnény.

Tento pfistup uvolni hroty moznému sporu.
Neslibujte nic, co nemuzZete splnit

Nesplnitelnymi sliby pfichazite nejen o klienta, ale vétSinou i o dobrou povést.
Vyzkumné studie prokazaly, Ze o Spatnou informaci nebo zkuSenost se pod€lime
s n€kolikandsobné vét§im poctem osob neZ o zkuSenost dobrou. Zprava o profesionalnim

selhani prodejce se tak §ifi rychlosti laviny a miZe byt i stejné niciva.

2.4 Zakonceni prodejniho rozhovoru

Ptiblizili jste se do zavérecné faze prodejniho rozhovoru. Stojite pied okamzikem,
kdy se dozvite, nakolik jste byli GspéSni a zda se vam odchozi ,investice” do klienta
vrati v podob& uzaviené dohody. Pro Usp&$né zakonceni prodejniho rozhovoru musite znat

odpovéd’ na dvé otazky — kdy a jak ho zakoncit.
Nacasovani zavéru

Nevystihnete-li vhodny okamzik pro uzavfeni prodejniho rozhovoru, mize byt vase
celé dosavadni snazeni zmatreno a vy odejdete s nepotizenou. Jestlize zacnete klienta nutit
k rozhodnuti diive, neZz k nému stacil dospét a nez si celou véc promyslel, bude mit pocit

natlaku a manipulace. Z této pro né¢j nepiijemné situace ,uteCe” odmitnutim produktu.
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Obdobn¢ vsSak miZzete dopadnout, pokud nezaregistrujete, Ze klient se uz rozhodl,
a pokraCujete v nabidce a prezentaci produkti. V takovém pfipadé nejen, ze plytvate

klientovym i svym Casem, ale poskytujete mu prostor pro dalsi vahani a pochyby.

Techniky zakonceni

Nastal okamzik, kdy citite, ze se klient rozhodl, a je nutné polozit zavére¢nou otazku,
zda si rodit koupi. Mlze nasledovat odmitnuti, proto se néktefi prodejci snazi tuto otazku
odkladat tak dlouho, jak je to mozné. To vSak neni pfistup uspesného profesionala, ten ji
poklada tehdy, kdyz je to vhodné. Drtive ¢i pozdéji zadveérecna otdzka stejné musi zaznét,

nebot’ k ni sméfuje cely prodejni rozhovor.

Technik, jak zévéreCnou otazku polozit, je celd fada. Podivejme se na

nejpouzivanéjsi:

Rekapitulace vyhod

Struéné zopakujte vyhody, které produkt klientovi pfinese, na nichz jste s v prub¢hu

rozhovoru shodli. Pak se ptejte.

Vycet ,pro a proti“

Technika je vhodna pro klienty, ktefi se mohou odhodlat k poslednimu kroku,
souhlasu s koupi. Je zalozena na vizudlnim znazornéni argumentu ,,pro a proti“. Pokud je
klient stidle nerozhodny a v4dha, navrhnéte mu hru. Rozlozte papir linkou do dvou svislych
sloupcti a heslovité zapisujte vyhody produktu (zapisujte je sami, ale dobré je ptat se klienta,
zda s jejich umisténim do sloupce ,,pro souhlasi). Zapiste jich asi deset. Pak klienta vyzvéte,
aby jmenoval hlavni nevyhody a zapiste je. Vysledkem by méla byt vizudlni tivaha ,,pro* —

a vy miZzete poloZit zavérecnou otazku.

Nabidka vyrazné vyhody

Zjistili jste potieby klienta a vite, co je jeho nejvétsi slabinou a kde mlzZe produkt
vyuzit nejlépe. Otazka smetuje prave na tuto oblast. Nechte klienta, aby odsouhlasil, ze prave

zde by bylo pouziti produktu vhodné, a formulujte zavérecnou otazku.
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Alternativni otdazka

Neptate se, zda si klient produkt koupi, ale nabidnete mu dvé varianty rozhodnuti,
pricemz mlcky uz predpokladate pozitivni odpovéd’ na zakladni otazku ,,ano — ne®. U této

techniky vic nez u jinych plati, Ze nesmite zavérecnou otazku uspisit.
Rada otdzek s kladnymi odpovéd'mi

V ¢asti vénované ovliviovani klienta jsme si pfedstavili techniku, kdy klientovi
postupn¢ predlozime otazky, od obecnych ke konkrétnim, formulované tak, aby odpovédél

kladné. Techniku Ize vyuzit i v zavéru s tim, Ze nakonec polozime kli¢ovou otazku.
Zvlastni nabidka

Techniku Ize pouzit pouze za predpokladu, zZe méate moznost klientovi nabidnout
zvlastni vyhodu, pokud koupi uskutecni ihned a rozhodnuti nebude odkladat. Zvlastni vyhoda
musi byt skute¢né zvlastni. Neriskujte klientovo zjisténi, ze nabidnuta ,,zvlastni vyhoda* patii

mezi standardni podminky.
Prima otazka

Jde o nejjednodussi techniku, ale zaroven 1 nejrizikovéjsi, protoZe ne piimou otdzku
lze snadno odpovédét ,,ne“. At uz pro polozeni zavérecné otazky zvolite jakoukoli techniku,
o jejim vysloveni mlcte. Nebojte se ticha, které nastane. Miize trvat rizn¢ dlouho, ale vy
nesmite byt prvni, kdo ho prolomi. N¢kteti prodejci znervozni a zacnou znovu obhajovat
svoji nabidku, pokud klient jen pfemysli, aktivita prodejce ho rusi. Proto vydrzte byt zticha
avyckejte na odpovéd klienta. Zaroven nezapominejte myslet na svou neverbalni
komunikaci, kterd by méla vyjadfovat klid, sebejistotu, ale 1 zaroven vstticnost, otevienost
a pratelstvi. Vyvarujte se nervoznich gest a neverbalni komunikace prozrazujici napéti.
| kdybyste byli v casovém tlaku, nedivejte se na hodinky, nepoposedavejte na zidli, nehrajte
si stuzkou a podobné. Nerozhlizejte se kolem, ale sledujte svého klienta (ne upfené

a vyzyvave).
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V zasadé miiZe klient odpovédét tiemi zpisoby:
Souhlas

Podepisete smlouvu ¢i jinym zplsobem uzaviete transakci. Pod€kujete za uzavieny

obchod a vyjadiite nadéji, ze se nevidite naposled.

Viahani, vytacka, namitka

Neprestavejte s diskuzi s klientem. Jestlize vidite, ze v daném okamziku obchod
neuzavie, zavérecné jednani odlozte a dejte mu Cas na rozmyslenou. Sjednejte si pevny
termin, kdy ho budete znovu kontaktovat. V zaddném ptipadé dalsi aktivitu nenechavejte na

klientovi — véta ,,AZ se rozhodnete, tak mi zavolejte.” obvykle k uzavieni obchodu nevede.

Odmitnuti

Je to pravo klienta, pfestoze jste ptesvédceni, ze rodit je pro néj vhodny a udé¢lali jste
maximum pro to, abyste ho ziskali. Méli byste byt pfedem piipraveni na fakt, Ze ne kazdy
prodejni rozhovor konéi uspésné, i kdyz jste do nc¢ho vlozili veskery um, spoustu casu
a prace. Odmitnuti neberte osobn¢, nejde o utok na vas. Klient neodmita vas, ale nabizeny
produkt (pouze vyjimecné odmitd prodejce, pokud na n& neudéla dobry dojem). V piipadé
odmitnuti pod€kujte klientovi za Cas, ktery vam vénoval, a zdvotile se rozlucte. Opakujte si

staré prislovi: ,,Neni ¢lovek ten, aby se zavdécil vsem lidem.*
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3. Ceska pojistovna a jeji projekty

Tradice Ceské pojistovny sahd do roku 1827, kdy byla zaloZena Prvni &eska
vzdjemna pojistovna, pravni predchiidkynd dnesni Ceské pojistovny a.s. Po znarodnéni
pojistoven se v roce 1945 a kratkém obdobi trvani péti pojistoven — narodnich podnikd byla
v roce 1948 zalozena jedina Ceskoslovenska pojistovna, narodni podnik, v roce 1953
pifejmenovand na Statni pojistovnu. V roce 1969 doslo na zadklad¢ teritoridlniho principu
K rozdéleni Statni pojistovny na Ceskou statni pojistovnu a Slovenskou statni pojistovnu.
V roce 1992 byla Ceska pojistovna na zakladé privatizaéniho projektu transformovana na
akciovou spolecnost s tim, Ze 15 % akcii bylo rozdéleno v prvni viné kuponové privatizace,
podily v souhrnné vysi 54 % byly pievedeny na vybrané banky (Komeréni banka, Ceska
sporitelna, Interbanka, CSOB, Investi¢ni banka), 5 % akcii bylo ureno pro zaméstnance

a podil 26 % prosttednictvim Fondu narodniho majetku ztstalo v rukou statu.

Akcie spole¢nosti byly v roce 1993 uvedeny na hlavni trh Burzy cennych papirt
Praha, a.s. Z obchodovani na Burze i ve RM-Systému, a.s., byly akcie Ceské pojistovny
vyfazeny v souvislosti s vykupem akcii od minoritnich akcionaid dne 31. srpna 2005. V roce
1996 se akcionafska struktura Ceské pojistovny zasadné zménila poté, co podily Ceské
spotitelny a Interbanky ziskal PPF (Prvni privatiza¢ni fond). Zména akcionarské struktury se
projevila i vyraznou obmeénou statutdrnich organti a vedeni spolecnosti. V roce 1997 byl
zakladni kapital spolecnosti navySen o 50 % na 3,412 mld. K¢, emisni 4Zio bylo pouZito

K pokryti ztraty z roku 1996. Podil Fondu narodniho majetku se zvysil na 30 %.

Posledni velké zmény vlastnické struktury nastaly v roce 2000, kdy IPB prodala svij
podil spole¢nostem CESPO B. V. a Cespo Holding B. V., které jednaji ve shod¢ s PPF
investi¢nim holdingem a.s. a spole¢né s nim na konci roku 2000 drzely témét 54 procent
akcii Ceské pojistovny a.s. Tito ve shodé jednajici majoritni akcionafi zaroven povéfili PPF
a.s., aby pro né Ceskou pojistovnu a.s. ¥idila. PPF a.s. tak potvrdila svou dlouhodobou pozici

rozhodujiciho akcionaie Ceské pojistovny a.s.

Ceska pojistovna je univerzalni pojistovnou nabizejici Sirokou paletu Zivotnich
I nezivotnich pojisténi. Dlouhodobé¢ si udrzuje nejsilngjsi pozici na ¢eském trhu, v roce 2000
doséhl jeji trzni podil podle vyse predepsaného pojistného 38,9 %, v zivotnim pojisténi

41,2 % a 37,7 % v nezivotnim pojisténi.
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Ceska pojistovna poskytuje jak individualni Zivotni a neZivotni pojisténi, tak
I pojisténi pro malé, stiedni a velké klienty v oblasti primyslovych a podnikatelskych rizik.

Je zakladajicim a aktivnim ¢lenem Ceské asociace pojistoven a Ceské kancelare pojistitelt.

Historicka data Ceské pojistovny:

1740 po nastupu Marie Terezie snahy o vytvoteni novodobych pojistoven

1827 zaloZeni Prvni Eeské vzajemné pojistovny — od ni se odviji tradice Ceské pojistovny

a Ceského pojistovnictvi viibec

1938 - 1945 |sprava pojistnych kmenti némeckymi pojistovnami (2. svétova valka)

1948 znarodnéni a vytvofeni narodniho podniku Ceskoslovenska pojistovna
1953 vznik Statni pojistovny, pozd€ji pojistovaci a zajistovaci podnik

1969 vznikla Ceska statni pojistovna

1989 pocatek zasadnich zmén celé organizace podniku

1991 demonopolizace, vznik konkuren¢niho prostredi

1992 vznik spole¢nosti Ceska pojistovna a.s., privatizace

1996 vstup financni skupiny PPF

2000 demonopolizace trhu povinného ruéeni, CP ziskala 45 % nového trhu

2002 vstup Ceské pojistovny, jako prvni finanéni instituce svého druhu ze stiedni

a vychodni Evropy na rusky trh. Vznik Ceska pojistovna Rusko

2003 vybudovani Klientského servisu pro klienty Ceské pojistovny zalozeného na
modernich technologiich. CP jako prvni pojistovna v CR pfinesla klientim sluzby na

svétové urovni

2005 Clenstvi v Evropské charté bezpecnosti silni¢niho provozu

2008 vznik Generali PPF Holdingu B. V. Ceska poji§tovna se spoleéné s Generali stava

soucasti pojistovaci skupiny, pisobici ve 12 zemich stfedni a vychodni Evropy.

(www.ceskapojistovna.cz)

V nasledujicich kapitolach uvedu novinky v Ceské pojistovné a také nékolik projekti,

které podporuje a které mé osobn¢ zaujaly.
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3.1 Nova Ceska

Usek marketingové komunikace pfipravil medialni kampat, ktera piedstavila novou
filozofii nasi spoleCnosti naSim klientim 1 Siroké vefejnosti. Kampan zacala 8.10.2011
korporatni televizni reklamou a bude pokracovat dvéma produktovymi motivy dale

Vv pritbéhu fijna a listopadu.

Zakladni strategickou myslenkou této filozofie je hodnota, stojici u samého zrodu
pojistovnictvi, a sice pomoc. Je velkym paradoxem, Ze nam trvalo tak dlouho se K této
myslence vratit. Uvédomit si, ze pojiStovna nedokaze klienty pted pojistnou udélosti
ochranit, ale Ze jeji klicova role je v takové chvili podat pomocnou ruku a zajistit, aby se
Klient mohl i po takové udalosti postavit zpatky na nohy. Hlavni vzkaz spole¢nosti i celé

komunikace byl zrozen: ,,Ceska pojistovna vam pomaéha jit dal“,

Tato velmi jednoducha myslenka s sebou ale nesla nutnost pievratit celou nasi
komunikaci naruby a nalézt zpisob, jak ji ukazat na omezeném prostoru plakéatu a kratké
televizni reklamy. NaStésti jsme méli silného partnera pii tvorbé kreativnich ndvrhi — nasi

novou agenturu Euro RSCG.

Ta zaméfila svlij neotfely pohled na hlavniho nositele kvalit nasi spolecnosti, na
element, se kterym se vétSina naSich klientd setkava a uréuje diky nému sviij pohled na nasi

spole¢nost — na nase zamé&stnance.

Hlavnimi hrdiny nas$i nové reklamy jsou tedy hrdinni pojiStovaci, kteti dokonale

ztélesnuyi firemni filozofii a odhodlan€ nasazuji vSechny sily, aby dali véci do potadku.

Stali se hlavnim kreativnim symbolem, ktery se prolind skrze novou reklamni
kampar, a za vSech okolnosti pomahaji fesit nastalé problémy tykajici se vSech pojistovacich

potieb - bydleni, majetku, auta, apod.

Jejich nasazeni je nejlépe vidét v korporatnim image spotu, kde se zaméstnanci CP
pro svého klienta vzdy témét ,,rozkrajeji”. Toto nasazeni je a bude pfitomno ve vSech
pfipravovanych kampanich, vzdy vSak prostfednictvim vhodné reklamni nadsazky, jak je
mozné vidét naptiklad v reklamé na Grazové pojisténi. Soucasné ale nezapomina na realny

uzitek pro klienta ve formé atraktivnich benefith - dva nové tarify 1. Povinného ruceni
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s chytrym telefonem zdarma a Urazové pojisténi, které vyplati penize uz za tii dny po

diagnoze.

Cela kampan disponuje velkou mirou humoru a nadsazky a nadto je podloZena velmi
chytlavou melodii, kterd zajisti maximalni ,,viditelnost* v pfeplnéném medialnim prostoru

a zapamatovatelnost pro publikum.

3.2 Prevence détskych arazi

V Ceské republice je kazdym rokem kvuli urazu 1ékatsky osetfeno ptes piil milionu
déti. Ctyficet tisic déti musi byt hospitalizovano, dva az tii tisice z nich si odnasi trvalé
nasledky a vice nez dvé sté¢ déti svému zranéni bohuzel podlehne. Uraziim lze ptitom

Vv mnoha piipadech predchazet dodrzovanim zakladnich preventivnich opatteni.

Ceska pojistovna se proto prostiednictvim své nadace rozhodla pomoci a piichazi
snovym projektem zaméfenym na prevenci nejen détskych uraza, ale i1 dalSich rizik
spojenych s détstvim. Za podpory Nadace Ceské pojistovny v téchto dnech vznika
v renomovaném Nakladatelstvi FRAUS nova interaktivni ucebnice s nazvem Prevence

rizikového chovani déti a mladeZze aneb Jak prozit stastné détstvi.

Na piipravé ucebnice se podilela i fada odbornikd z dané oblasti, jako naptiklad doc.
Michal Miovsky z Centra adiktologie Psychiatrické kliniky 1. lékatské fakulty UK nebo

Veronika BeneSova z Centra Girazové prevence Fakultni nemocnice Motol.

,UCebnice bude slouZit jako pomtcka pfi vyuce na zékladnich Skolach. Jeji obsah je
urcen predevsim ulitelim a zaktm, ale pfistup k informacim diky ni ziskaji i rodice. Jak
vyplynulo z dotaznikového Setieni Ceské pojistovny, ma vétiina z nich znaéné mezery ve
znalostech zakladnich bezpec¢nostnich pravidel,” fekl Richard Kapsa, piedseda spravni rady

Nadace Ceské pojistovny.

,2Demoverzi interaktivni ucebnice ptredstavime feditellim zakladnich skol jiz v zafi.
Ve druhé poloviné fijna pak bude ucitelim spolu s pracovnimi listy projektu k dispozici ve
finalni podobé. Do konce roku 2011 planujeme nabidnout program 200 az 250 zékladnim
skolam po celé Ceské republice,” uvedl Martin Hudec z Ceské pojistovny. (Ceska INFO
4/2011)
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3.3 Gentleman silnic

Prvni Gentleman silnic z Karlovarského kraje Martin Broz je z ASe. Prestizni
ocenéni, které uz vice nez pét let udéluje Ceska pojistovna ve spolupraci s Policii CR za
zachranu lidského Zivota, rychlou reakci a odvahu, prevzal, v chebské poboéce CP. Se svym
vozem pomohl vyprostit sanitku, kterd zaCatkem listopadu spéchala do nemocnice se
zranénym chlapcem a uvizla v bahnitém terénu. Na jeji osvobozeni byla i hasi¢ska technika

kratka.

Patnactilety chlapec se zranil na cyklistické draze pod Bismarckovou rozhlednou na
Assku. S otfesem mozku ho sanitka prevazela do chebské nemocnice. Po sto metrech ji vSak
pohltila bahnita cesta. ,,Sel jsem zrovna venéit psa a vidél jsem, Ze posadka sanitky, ale
i hasi¢i, kteti ji ptijeli pomoc, byli bezradni,” popisoval slozitou situaci prvni Gentleman
silnic z Karlovarského kraje Martin Broz. ,,Sanitni viiz i s pacientem totiz zustal lezet na
bahn¢ podvozkem a bylo ztfejmé, ze jesté t€z8i hasi¢sky automobil by se v tomto terénu utopil
také. Proto jsem vzal svij terénni vz s pohonem na vSechna ¢tyii kola a zhruba po tficeti
minutdch se ndm s nim podafilo zachranku vyprostit,” dodal Broz. VSe skoncilo $tastné,
protoze vozidlo rychlé zachranné sluzby i s pacientem dojelo do nemocnice v Chebu vcas

a mladého cyklistu uz po dvou dnech pustili do doméciho oSetfovani.

Zcela poprvé znackové hodinky, které tvofi neodmyslitelny dopln€k certifikatu pro
gentlemany silnic, ziskal pied vice nez péti lety od Ceské pojistovny a PCR Jifi Lukad
z Albrechticek na Novoji¢insku, kdyZz vytahl z hoficiho automobilu tehdy sedmnéctiletého
mladika. Od té doby uz ocenéni pievzalo59 lidi (z toho osm Zen) na 31 mistech celé
republiky. Zapadni Cechy mezi nimi vroce 2007 reprezentovali Julius Nass a Petr
Volenecky. Ocenéni ziskali za zachranu Zivota tehdy 64let¢ého muze, kterého pii fizeni

postihl infarkt.

S projektem Gentleman silnic, Ceskd pojistovna vstoupila do Evropské charty
bezpecnosti silniéniho provozu. Tato iniciativa Evropské komise si klade za cil snizit do
budoucna pocet obéti dopravnich nehod na polovinu. V zemich Evropské unie eviduji ro¢né

zhruba 40 tisic obéti silni¢nich havarii.
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Gentleman silnic je spoleénym projektem Ceské pojistovny a Policie CR, ktery vznikl
v roce 2004 s cilem motivovat fidi¢e k tomu, aby si na silnici pomdahali a nebyli k sob¢
lhostejni. Od té doby uz ocenéni pievzalo 67 lidi (z toho 10 Zen) na 32 mistech celé Ceské

republiky. (Rychla CP INFO 9/2011)

3.4 Nadace CP

Pomahat je nam vlastni. Dokazujeme to partnerstvim hned na nékolika projektech,
Vv jejichz ramci se snazime nachazet cesty a zptsoby pro zajisténi lepsi budoucnosti zejména
détem a mladistvym. V roce 2008 jsme zahdjili spolecn¢ s Nadaci Leontinka projekt
s celorepublikovou piisobnosti Psi oc¢i, jehoz podstatou je pfispivat na vycvik asistenc¢nich
pst pro déti a mladez s kombinovanym postizenim. Od zacatku projektu do poloviny roku
2011 byly predany piispévky nejen na vycvik témér tii desitek asistencnich pst v celkovém

objemu ptfevysujicim 3,5 milionu korun.

Nadace Leontinka pomaha détem a studentim se zrakovym postizenim. Jejim
poslanim je umoznit témto détem integraci do spolecnosti, vzdelani a spolecenskych,
sportovnich 1 volnocasovych aktivit. Nadace Leontinka rozd€luje finanéni prostfedky
a nefinan¢ni dary prostfednictvim jednotlivych projektti, zamétenych na pomoc konkrétnim
institucim a konkrétnim détem. Nadace Leontinka shromazduje prostredky predevS§im
prostfednictvim darti od partnerii a sponzorti a benefi¢nich akei. Mezi hlavni ¢innosti Nadace

Leontinka patfi:

v Spolupracovat se specidlnimi $kolami pro zrakové postizené déti, pomahat
zvySovat kvalitu vyuky prostfednictvim ucebnich pomicek, vybaveni,
doprovodnych aktivit.

v’ Piispivat ke zvySovani Grovné vybaveni specializovanych klinik, nemocnic,
vycvikovych center a ostatnich instituci, které pomahaji zrakov€ postizenym
détem.

v Zvysit dostupnost specialnich nastroji, pomicek, technologii a vycvikovych
i [éCebnych programd.

v Spolupracovat s ostatnimi neziskovymi organizacemi v pomoci zrakové

postizenym détem.
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v" Informovat vetejnost o potiebach déti se zrakovym postizenim.
v Pomahat rozvijet prevenci zrakovych onemocnéni a vyzkum a aplikaci novych

1é¢ebnych metod.

Jindfich Lukavsky, zakladatel Nadace Leontinka, tika: ,,Uz vice nez 10 let fidim
firmu, kterd navrhuje a prodava svétlo. Vedle toho jsem otcem dvou déti. M4 tfinactileta
dcera Leontinka se narodila s o¢ni vadou a navzdy zastane na jedno oko slepa. Véfim, ze
svétlo patii k zivotu a chci ho davat tém, kterym chybi. PiedevSim détem.*

(www.ceskapojistovna.cz, www.nadaceleontynka.cz)
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4. Vyzkumné Setreni

Prakticka c¢ast diplomové prace se bude zabyvat stanovenim hypotéz, analyzou

a prezentaci vysledku a také potvrzenim ¢i vyvracenim hypotéz.

4.1 Cil vyzkumu

Cilem empirické ¢asti mé diplomové prace je blize charakterizovat zaméstnance
a kolegy z Ceské pojistovny a.s. (dale jen Ceské pojistovna nebo CP). Kvantitativni vyzkum
mél poukazat na to, jaké form¢ komunikace s klienty ddvaji prednost. Co je hlavni prioritou
pti rozhodovani klienta, kdyZ si sjednava pojisténi a také bariéry branici uzavieni obchodu.
Pro ziskdni potfebnych informaci jsem si zvolila metodu dotaznikového Setfeni.

Vyhodnoceni zjisténych tdaji mi umoznilo potvrdit ¢i vyvratit stanovené hypotézy.
Charakteristika vybérového vzorku

Zaméstnancim CP, agentura 633 a 632 Brno, Jizni Morava, byl vzaii 2011
predlozen anonymni dotaznik s zadosti o jeho vyplnéni, a také aby na uvedené otazky
odpovidali upiimné dle svych vlastnich zkuSenosti a svého presvédceni. Skupina respondentt
nebyla cilen¢ vybrana. Piedpokladana tcast byla 80 respondentt ve veéku 18 a vice let, az do

dichodového veku.
Charakteristika pouzitych metod

Hlavni vyzkumnou metodou byl dotaznik. Pro tento kvantitativni zptsob Setfeni jsem
Z dtivodu ochoty vyplnit tento dotaznik byl zadan anonymné s tim, ze nebylo zasahovéano ani
ovliviiovano jakymkoliv zptisobem jeho vyplnéni, pouze podanim informaci k jeho vyplnéni.
Celkem bylo vydano k vyplnéni 80 dotaznikl, z nichz se mi vratilo 53. Z toho vSak byly
3 dotazniky vyplnény neuplné. Navratnost tedy byla 62,5 %, tedy 50 dotaznik.

Dotaznik obsahuje celkem 10 otazek uzavienych otazek, kde si respondent mohl
vybrat pouze jednu odpovéd’ z nabizenych alternativ. Na zacatku dotazniku byly umistény
zajimavé a vécné otazky. Segmentacni otazky, které slouzi k zdkladni charakteristice
dotazovaného, tj. pohlavi, véku a pracovniho zatfazeni, byly umistény aZ na konec. Tento

koncept byl zvolen proto, aby respondenty neodradil ¢astymi nezajimavymi otazkami.
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Uvodni informace zvei‘ejnéné respondentim (p¥iloha ¢&. 1):
Dobry den,

jsem studentkou 3. rocniku Socialni pedagogiky UTB Zlin, IMS Brno. Prosim o vyplnéni
dotazniku k mé diplomové praci na téma Komunikace s klientem Ceské pojistovny a. s.

Dotaznik obsahuje 10 otdzek a nezabere vice jak 5 minut.
Dékuji za Vas cas

Be. Helena Svobodova

4.2 Stanoveni hypotéz
Hypotéza ¢. 1:

Vice jak 80 % kolegli upfednostiiuje osobni komunikaci pfed ostatnimi druhy

komunikace.
Hypotéza ¢. 2:

Vice jak 50 % koleglh se domniva, Ze pii sjednani pojiSténi je pro klienta

nejdilezitéj$i rozmanitost a vyhody produktu.
Hypotéza C. 3:

Vice jak 50 % kolegii uvede jako nejvétsi bariéru branici uzaviené obchodu levné;jsi

produkty konkurence.
Hypotéza ¢. 4:

Vice jak 80 % kolegll je spokojeno se $kolenimi CP, ale i pfesto se volném Case

veénuje vice jak 80 % sebevzdélavani.
Hypotéza C. 5:

Vice jak 50 % kolegl se nechd ovlivnit klientovou souc¢asnou situaci.
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4.3 Analyza a prezentace vysledki

Veskeré udaje, které jsem v Setfeni shromazdila, byly peclivé vyhodnoceny
a zpracovany do formy prezentace. V Uvodu této prezentace budou uvedeny nejdiive
segmentacni otazky, z divodu rozc€lenéni respondentli, dale budou nasledovat dalsi otdzky

dotazniku.
Otazka ¢. 1:

Jaké je Vase pohlavi?

Odpovéd’ Absolutni pocet Relativni pocet
muz 22 44%
Zena 28 56%

Grafé. 1

Ze ziskanych udajii bylo zjisténo, ze z celkového poctu 50 dotazovanych je 44 %

muzi, tj. 22 a 56 % Zen, tj. 28.
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Otazka ¢. 2:

Jaky je Vds vek?
Odpovéd’ Absolutni pocet Relativni pocet
do 25 8 16%
26 - 30 9 18%
31-40 13 26%
41 - 50 10 20%
50 a vice 10 20%
Graf ¢. 2

Tato otazka méla roz¢lenit respondentni skupinu dle véku. Nejmladsi skupina dle
véku do 25 byla zastoupena 16 %, druha skupina 26 — 30 let 18 %, tieti skupina 31 — 40 let
byla zastoupena 26 %, ctvrta skupina 41 — 50 let byla 20 % a posledni skupina 50 let a vice

byla zastoupena také 20%. Z grafu vyplyva, Ze nejsilnéjsi vékovou kategorii je tieti skupina

ve véku 31 — 40 let.
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Otazka ¢. 3:

Jaky je Vas§ pracovni pomér v CP?

Odpovéd’ Absolutni pocet | Relativni pocet
pojistovaci poradce - obéansky 33 66%0
zaméstnanec (RP, MSP, atd.) 15 30%
jiny 2 4%

Graf¢. 3

Vysvetlivky: RP — referent prepazky, MSP — manaZer skupiny prepazek

Tato otazka dotazniku respondenty rozdélila dle pracovniho poméru v CP. Z grafu je
patrné, ze pievahu 66 % ziskali pojistovaci poradci (OSVC), na druhém misté se jsou

zaméstnanci CP s 30%, 4 % zaujimaji pracovnici s nespecifickym pomérem k CP.
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Otazka ¢. 4:

Jakou formu kontaktu s klientem upiednostitujete?

Odpovéd’ Absolutni pocet Relativni pocet
osobni 42 84%
telefonicka 5 10%
elektronicka 2 4%
dopis 1 2%

Graf ¢. 4

elektronicka dopis

telefonicka 2%

10%

Z vyzkumu vyplyva, ze 84 % kolegii dava prednost osobni komunikaci s klienty.
10 % kolegi upiednostiiuje telefonickou formu komunikace, 4 % formu elektronickou a 2 %
formu dopisu. Z grafu jednoznacné vyplyva, ze nejcastéjsi formou komunikace s klienty je

osobni komunikace.
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Otazka ¢. 5:

vvvvvv

Odpovéd’ Absolutni pocet Relativni pocet
rozmanitost a vyhody
produktu, zajiSténi 21 42%
cena produktu 13 26%
osobnost obchodnika 13 26%
stabilita a zazemi
firmy 2 4%
dostupnost pobocek 1 2%
Graf ¢. 5
stabilita a dostupnost

zazemi firmy pobocek
4% 2%

vvvvvv

sjednéni pojisténi. 42 % respondentli se domniva, Ze rozmanitost a vyhody produktu, 26 % si
mysli, Zze cena produktu a taktéz osobnost obchodnika, 4 % stabilita a zdzemi formy a 2 %

dostupnost pobocek.
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Otazka ¢. 6:

Jakda je nejcastéjsi bariéra branici uzaviceni obchodu?

Odpovéd’ Absolutni pocet Relativni pocet
levnéjsi produkty
konkurence 24 48%
nedostatek finan¢nich
prostiredkii klienti 17 34%
nedavéra v
obchodniky 7 14%
nedostatek
obchodnich zkuSenosti 2 4%
Graf¢. 6
neddvéra v nedostatek

obchodniky
14%

obchodnich
zkusSenosti
4%

Na otazku, jaka je nejCastéjsi bariéra branici uzavieni obchodu, odpovédélo 48 %

respondentll — levné&jsi produkty konkurence, 34 % nedostatek finan¢nich prostredkt klientd,

14 % se domniva, ze klienti maji nedivéru v obchodniky a 4 % jako netspéch voli

nedostatek obchodnich zkuSenosti.

| z ptedchoziho grafu vyplyvé, Ze i kdyz jsou pro klienty dilezité vyhody produktu,

stejné se veétSinou nechaji ovlivnit jeho cenou.
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Otazka ¢. 7:

Jsou pro Vis obchodni Skoleni CP piinosna?

Odpovéd’ Absolutni pocet Relativni pocet
ano 46 92%
ne 4 8%

Graf¢. 7

Z grafu vyplyva, ze pro 92 % kolegii jsou §koleni od CP piinosna, 8 % kolegli tento

nazor nesdili.
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Otazka ¢. 8:

Vénujete se ve volném Case sebevzdélavani?

Odpovéd’ Absolutni pocet Relativni pocet
ano 43 88%
ne 6 12%

Graf ¢. 8

Z vyhodnoceni Setfeni vychazi, Zze 88 % respondentll se vénuje ve volném case

vzdélavani, 12 % bohuzel travi volny ¢as jinym zptisobem.
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Otazka ¢. 9:

V p¥ipadé, Ze ano, jakou formu preferujete?

Odpovéd’ Absolutni pocet Relativni pocet
kurzy, seminare, Skoleni 22 44%
literatura 17 34%
e-learning 2 4%
jiné 3 6%
nevénuji 6 12%
Graf¢. 9
jiné e-learning

4%

Tato otazka méla respondenty rozdélit podle rizného zplisobu sebevzdélavani. 44 %
dava ptednost kurziim, semindiim a Skolenim, 34 % literatuie, 12 % se sebevzdélavani

nevénuje, 6 % vyuziva jinou formu sebevzdélavani a 4 % preferuje e-learning.
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Otazka ¢. 10:

Nechdte se pFi obchodovani ovlivnit klientovou soucasnou situaci (napi. Spatny

zdravotni stav, umrti v rodiné, financni potize)?

Odpovéd’ Absolutni pocet Relativni pocet
ano 26 52%
ne 15 30%
nevim 9 18%

Graf ¢. 10

Z grafu je patrné, Ze otazka méla respondenty rozdélit dle jejich socidlniho citéni.
52% kolegu se pravdépodobné necha ovlivnit klientovou souc¢asnou situaci, 30 % se ovlivnit

nenecha a 18 % si neni jisto, jak by se v této situaci zachovalo.
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4.4 Interpretace vysledku

Hypotéza ¢. 1:

Vice jak 80 % kolegii upiednostiiuje osobni komunikaci pred ostatnimi druhy

komunikace.

Pro potvrzeni ¢i vyvraceni této hypotézy jsem vychdzela z otazky ¢. 4. Tato hypotéza
byla s ohledem na zjisténé udaje jednoznaéné potvrzena. Na zakladé¢ Setieni jsem zjistila, Ze
84 % kolegt, tj. 42 dotazovanych, dava ptednost osobni komunikaci s klienty. 10 % kolegi
upiednostiuje telefonickou formu komunikace, 4 % formu elektronickou a 2 % formu

dopisu.

Jsem rada, Ze i v dne$ni dobé¢ déavaji kolegové prednost osobni komunikaci. Co se tyka
obchodnich dovednosti, je toto nejlepsi forma, jak mizeme klienta ovlivnit a dostate¢né¢ mu
vysvétlit vSechny vyhody produktu. Osobni komunikace je i mou oblibenou formou

komunikace.
Hypotéza C. 2:

Vice jak 50 % kolegii se domniva, Ze prfi sjednani pojiSténi je pro klienta

vvvvvv

Tato hypotéza byla z velké ¢asti potvrzena. Dle otazky ¢. 5 vysla odpoveéd, Ze pro
klienta je nejdilezitéjsi pii sjednani pojisténi rozmanitost a vyhody produktu, odpovédélo tak
42 %, tj. 21 respondentii misto pfedpokladanych 50 %. 26 % si mysli, Ze cena produktu

a taktéz osobnost obchodnika, 4 % stabilita a zazemi formy a 2 % dostupnost pobocek.
Tento vysledek mne nikterak nepfekvapuje, stile je mnoho lidi, kteti davaji pfednost
kvalité zajisténi pfed jeho cenou. I ja se pii sjednavani pojiSténi orientuji spiSe na moZznosti

zajisténi neZ podle cenovych relaci.
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Hypotéza ¢. 3:

Vice jak 50 % kolegli uvede jako nejvétsi bariéru branici uzaviené obchodu

levnéjsi produkty konkurence.

Tato hypotéza byla z velké ¢asti potvrzena. Pro vyhodnoceni jsem vychazela
z otazky €. 6. Vysledkem Setfeni je, ze nejCastéjsi bariéra branici uzavieni obchodu jsou
levngj$i produkty konkurence, odpovédélo vSak pouze 48 %, tj. 24 respondentli misto
oc¢ekavanych 50 %. Nedostatek financnich prostfedki klientd pifedpokladalo 34 %, 14 % se
domniva, ze klienti maji nedivéru v obchodniky a 4 % jako netspéch voli nedostatek

obchodnich zkuSenosti.

Naproti predchazejici hypotéze se stale najdou klienti, kteti se at’ uz museji nebo
cht&ji orientovat spiSe na cenu produktu. Na tuto orientaci mohou mit vliv finan¢nimi
problémy, nedostate¢ny piehledem na trhu s pojistnymi produkty nebo divéfivosti
v obchodni zéstupce (,,chce si jenom vyd¢lat®). Toto rozhodovani klientl pocit'uji predevsim
V nezivotnim pojisténi, napt. v povinném ruceni, které je zplisobeno neznalosti ve vysi

pojistnym udalosti (nizké limity povinného ruceni za nizkou cenu).
Hypotéza ¢. 4:

Vice jak 80 % kolegii je spokojeno se kolenimi CP, ale i piesto se volném &ase

vénuje vice jak 80 % sebevzdélavani.

Tato hypotéza byla potvrzena na zéklad¢ otazky €. 7 a 8. Z vyhodnoceni Setfeni
vyplynulo, Ze pro 92 %, tj. 46 kolegi jsou §koleni od CP piinosna, 8 % kolegli tento nazor
nesdili. Co se tyCe sebevzdélavani ve volném case, tak se mu vénuje 88 %, tj. 43

respondentt, 12 % bohuzel travi volny ¢as jinym zptsobem.

Tento vysledek miZe byt potdSujici zejména pro vedouci pracovniky Ceské
pojistovny. Jednak jsou zameéstnanci spokojeni s nabizenymi Skolenimi a navic se
sebevzdélavaji ve volném case, coz podle mé zasluhuje pochvalu. Sama musim uznat, Ze
$koleni CP mi mnoho daly. Pokud jde o mé volno¢asové aktivity, davam piednost i¢asti na

dalsich $kolenim potadanych CP nebo se vénuji studiu literatury, internich sdéleni apod.
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Hypotéza C. 5:
Vice jak 50 % kolegt se necha ovlivnit klientovou soucasnou situaci.

Tato hypotéza byla potvrzena. Pro vyhodnoceni hypotézy jsem vychazela z otdzky
¢. 10. Na otazku odpovédélo 52%, tj. 26 kolegti se pravdépodobné necha ovlivnit klientovou
soucasnou situaci, 30 % se ovlivnit nenechd a 18 % si neni jisto, jak by se v této situaci

zachovalo.

Stouto situaci se na prepazce setkdvam velmi cCasto, spousta klientd pfichézi
0 zaméstnani, majetek 1 o své blizké. NejjednodusSsim zplsobem, jak jim toto piikofi
pomuzeme piekonat, je vyjednat vyssi slevu, vyjadfit pochopeni a snazit se jim pomoci, jak

jen je v nasich silach. Kolikrat jsou emoce tak silné, ze uronime slzu spole¢né s nimi.
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Zaver

Cilem diplomové prace bylo vyzdvihnout metody komunikace s klienty Ceské
pojistovny, dale zjisténi, zda jsou kolegové dostatecné proskoleni a zda jsou pro né¢ Skoleni
v ramci firmy pfinosnd. Jaké jsou piekazky, které brani obchodnim dovednostem sméfujicim
k uzavieni obchodu. Cilem kvantitativniho dotaznikového Setieni bylo charakterizovat

nejcastéjsi zptisoby komunikace s klienty a jiz vySe uvedené skute¢nosti.

Komunikace s okolim je pro obchodniky velmi dilezita. Denné ptichazime do styku
s klienty. A ti vSichni vas musi vidét pfesné tak, jak potiebujeme. V komunikaci s okolim se
mame stale co ucit. Jakmile totiZ komunikace tvofi jednotny a harmonicky celek, klient
I obchodni partner ziska dojem, Ze mate véci pod kontrolou, Ze myslite na detaily, a Ze vam

na ném zalezi. Citi se piijemné a vy mate prilezitost uzavtit obchod.

Zjednodusené lze fici, Ze vSe, s ¢im pfijde klient nebo obchodni partner do styku, je
komunikace. Nejde tedy jen 0 e-maily, telefony nebo osobni kontakt. Osobni komunikace
otevird dvefe k oboustranné vyméné informaci, umoziiuje okamzité reagovat na otazky,
vysvétlit nedorozuméni a ziskat zpdtnou vazbu. Ucastnici komunikace timto zptisobem
ziskavaji vice informaci 1 pomoci neverbalni komunikace, kterou ptedstavuji napiiklad gesta,

ton hlasu, mimika.

Mi kolegové stale davaji v dnesni dobé prednost osobni komunikaci pied komunikaci
elektronickou ¢i telefonickou. Tento fakt byl potvrzen i v mém dotaznikovém Setieni, kde

84 % dotazovanych respondentli uvedlo pravé tuto odpoveéd'.

Na zéklad€ ziskanych informaci jsem méla moznost potvrdit ¢i vyvratit stanovené
hypotézy a 1épe tak charakterizovat mé kolegy a jimi upiednostinované zpusoby komunikace
s klienty. Vyzkumny vzorek tvofili zaméstnanci a OSVC Ceské pojistovny obou pohlavi, ve

vSech v€kovych kategorii.

Uvédomuji si, ze vysledky mého vyzkumu nemusi mit aplné vypovidajici hodnotu
0 zpuisobu komunikace v§ech zaméstnancti a OSVC CP, protoZe dotaznik byl soustiedén na

pobocky v Brné. Ale i presto se domnivam, ze urcitou vypovidajici hodnotu vyzkum ma
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a ukazuje, zZe i ptes rychly vyvoj moderni techniky, Ze kolegové stale uptednostituji osobni

zptisob komunikace.

Cile, které byly kladeny v diplomové praci, byly naplnény. Dle vyzkumu byly
stanovené hypotézy prevazné potvrzeny. Tvorba prace taktéz ptispéla k prohloubeni mych
znalosti a doplnéni charakteristik mych kolegii a form& jednani s klienty Ceské pojistovny.

Myslim, ze vysledky pomohou v praxi jak mne, tak mym kolegtim.

Umeéni efektivni komunikace je ptedpoklad pro dalsi rozvoj v mékkych dovednostech.
Schopnost komunikovat kazdy oceni nejen pii zlepseni vztaht s lidmi ve svém okoli, coz jim

doda vice energie a chuti dale na sob¢ pracovat, ale také pii tvorbé postoju, nazord apod.
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Resumé

Diplomovéa prace pojednava o verbalni a nonverbalni komunikaci, doporuc¢enich na
obchodni fe¢ a obchodni komunikaci. Empirickd ¢ast je vénovana dotaznikovému Setfeni

v Ceské pojistovné a.s., které je zaméfeno na komunikace s klientem.

Prvni ¢ast diplomové prace je zamétfena na komunikaci verbélni a nonverbalni. Je zde
uvedeno nékolik druht a typti komunikace. Na zavér kapitoly jsou uvedena pravidla Gspésné

feci téla.

Druha ¢ast je vénovana obchodni komunikaci a obchodnim dovednostem. Uvadim
ptesny prubéh obchodniho jednani. Nékolik rad a typt, jak se v pribehu obchodniho jednani

chovat a jak reagovat na podnéty klienta.

Tteti kapitola pojednava o Ceské pojistovné a.s. a jejich projektech. Piedstavuje

,novou“ Ceskou a poukazuji na nékteré projekty, které podporuje a pomaha tak svému okoli.

Ctvrta &ast je &asti empirickou. Stanovila jsem nékolik hypotéz, na které hledam
odpovéd’. Zdrojem vysledkl je dotaznikového Setfeni, které je zaméfeno na komunikaci

s klientem CP.
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Anotace

Diplomova prace se zabyva komunikaci s klientem Ceské pojistovny a.s. Cilem préace
bylo vyzdvihnout metody komunikace s klienty Ceské pojistovny. Déle, jaké jsou prekazky,
které brani obchodnim dovednostem smétujicim k uzavieni obchodu, také zda jsou kolegové
dostate¢né proskoleni. Cilem kvantitativniho dotaznikového Setfeni bylo charakterizovat

nejcastéjsi zpusoby komunikace s Klienty a jiz vySe uvedené skutecnosti.

Klicova slova

Ceskd pojistovna, klient, komunikace, nonverbalni komunikace, obchodni
dovednosti, obchodni komunikace, prodejni rozhovor, fe¢ téla, sociadlni komunikace, verbalni

komunikace.

Annotation

This thesis deals with communications with the client from Ceské poji§tovna a.s. The
aim was to highlight the methods of communication with clients from Ceska pojistovna a.s.
Furthermore, what are the barriers to business skills towards closing the deal, also whether
they are sufficiently trained colleagues. The aim of the quantitative survey was to
characterize the most common ways to communicate with clients and the above-mentioned

facts.

Keywords

Ceska pojistovna, company, client, communication, nonverbal communication,
business skills, business communications, sales conversation, body language, social

communication, verbal communication.
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Seznam priloh

Pfiloha ¢. 1 — dotazik
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Priloha ¢. 1
Dobry den,

jsem studentkou 3. rocniku Socialni pedagogiky UTB Zlin, IMS Brno. Prosim o vyplnéni
dotazniku k mé diplomové praci na téma Komunikace s klientem Ceské pojistovny a. s.

Dotaznik obsahuje 10 otazek a nezabere vice jak 5 minut.
Dékuji za Vas cas

Be. Helena Svobodova

Pokyny Kk vyplInéni: vyberte pouze jednu odpovéd’ a oznacte ji.

1. Jaky je V4§ pracovni pomér v CP?
- zaméstnanec (RP, MSP, apod.)
- pojistovaci poradce - obCansky
- jiny

2. Jakou formu kontaktu s klientem upiednostiiujete?
- 0sobni
- telefonicka
- elektronicka
- dopis

3. Co si myslite, Ze je pro klienta p¥i sjednani pojisténi nejdilezitéjsi?
cena produktu

osobnost obchodnika

rozmanitost a vyvhody produktu

Stabilita a zazemi firmy

dostupnost pobocek

4. Jaka je nejcastéjsi bariéra branici uzavieni obchodu?
- levngjsi produkty konkurence
- nedostatek obchodnich zkuSenosti
- nedostatek finan¢nich prostiedki klient
- nedavéra v obchodniky
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Jsou pro Vis obchodni $koleni CP p¥inosna?
- ano
- ne

Vénujete se ve volném cCase sebevzdélavani?
- ano
- ne

V pripadé, Ze ano, jakou formu vyuzivate?
e-learning

- kurzy

literatura

neveénuji

Nechate se pri obchodovani ovlivnit klientovou souc¢asnou situaci (napf. Spatny
zdravotni stav, umrti v rodiné, finan¢ni potize)?

- ano

- nhe

Jakeé je VaSe pohlavi
- zena
- Mmuz

. Jaky je Vas vék?
- do25

- 26-30

- 31-40

- 41-50

- 50avic



