ok < EVROPSKA UNIE
* * Evropské strukturalni a investi¢ni fondy
* *

A Ak Operacni program Vyzkum, vyvoj a vzdélavani

Nazev projektu Rozvoj vzdélavani na Slezské univerzité v Opaveé

Registracni Cislo projektu CZ.02.2.69/0.0./0.0/16_015/0002400

Komunikacni a prezentacni
dovednosti

Distan¢ni studijni text

Katerina Matusinska, Veronika Bracinikova

Karvina 2019

SLEZSKA
UNIVERZITA

OBCHODNE PODNIKATELSKA
FAKULTA V KARVINE



Obor:

Klicova slova:

Anotace:

Autori:

Recenzenti:

ISBN

Marketing

rétorika, komunikace, prezentace, metoda NLP, verbalni komunikace,
neverbalni komunikace, obchodni schiizka, vybérovy pohovor, osobnost,
temperament, tréma, sebereflexe, asertivita, obchodni jednani, tymova
komunikace, vztahy s médii, krizova komunikace, tiskovy mluvci, CRM,
churn management, retence, interni marketing, loajalni zaméstnanec,
mezinarodni trh, vizualizace dat, prezentace a komunikace v anglickém
jazyce

Cilem tohoto studijniho textu je nabidnout Ctenaifim aktualni uceleny
prehled zakladt, postupt a aplikaci prezentacni a komunikacnich doved-
nosti se zameéfenim na trh a sama sebe, a to prostfednictvim uvadénych
aktualnich praktickych ptikladi. Studijni text oceni predevsim studenti,
ktefi jiz absolvovali uvodni kurz marketingu a cht&i si rozsifit své zna-
losti a schopnosti v komunikac¢ni oblasti se zaméfenim na zakazniky, mé-
dia, zaméstnance, obchodni partnery apod. Student se zaroven dozvi za-
kladni pravidla jak se spravné verbalné a neverbalné pfipravit na své
vlastni prezentovani za ucelem prodeje, vybérového pohovoru nebo prti
kontaktu se zaméstnanci v roli nadiizeného. Vzhledem k tomu, Ze zna-
lost anglického jazyka je nezbytna v profesni 1 osobni roving, posledni
kapitola je vénovana komunikacnim a prezentacnim dovednostem v an-
glickém jazyce.

Ing. Katerina MatuSinska, Ph.D.
Ing. Veronika Bracinikova

doc. PhDr. Vojtéch Malatek, CSc.
Mgr. Monika Chobotova, Ph.D.

978-80-7510-371-0

Toto dilo podléha licenci:

Creative Commons Uved’te puvod-Zachovejte licenci 4.0
Znéni licence dostupné na:
http://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0



http://creativecommons.Org/licenses/by-sa/4.0

Katerina Matusinskd, Veronika Bracinikova - Komunikacni a prezentacni dovednosti

Obsah
UV ODEM oo oo e e e et s ettt s s nasanas 6
RYCHLY NAHLED STUDITNI OPORY ....oovoeoeeee oo e e e eees e eeeeeeeeseeeeeeeneanes 7

UVOD DO TEMATU KOMUNIKACNICH A PREZENTACNICH DOVEDNOSTI
8

1.1  Rétorika, aneb umeni SPraving TCI .......ccuevvrrvuiriiniiiiiiiiiiiieiteee et 8
1.2 Zasady KOMUNIKACE. ......c.eveeieiiiiiiiiiicic it 11
1.3 Specifika verbalni a neverbalni komunikace ..........cccoooevieiiiiniiiniiiiiiiis 19
1.4 TYPY PrEZENTACT ..euvveeieiiieiieciieciie ittt 21
1.5 Piedpoklady kvalitni prezentace a kompetence prezentatora ..............cceceeveuneee. 22
1.6 Metoda NLP ......ooiiiiiiiieete ettt e 26
VERBALNT KOMUNIKACE .....cooomiimrimnrineresesiseeeesssessesisesssssssssss s sssnnes 30
2.1  Ovladnuti verbalniho Projevu.......cccceeevieriiireeiiiniiiiiiiiiici e 31
2.1.1  Uginné vyuZiti slov a technika FeCi .......oveververeersreereieeeeeisieeeseceee s, 33
2.2 KomuniKacni SEYLY ..oeeeeerieiieneiieie et 34
2.3 Slovni zasoba, vyuziti frazi a pfejata slova.........ccceceviviiiiiiiiniiniin, 35
2.4 Uméni MIUVENEho PrOJEVU ...cc.ueeuiiriiriieriietiiecie ettt 36
2.5 Casté chyby ve Verbalnim ProjJevil.......c..ceeueeeeusrerreienesseeeseseressessenseeseaseeeeees 37
NEVERBALNT KOMUNIKACE.........ouevriumreiiceseaeemsaseseissnsssnsssssssssssssssssee 39
3.1 Pojem a vyznam neverbalni komunikace...........ccccoervinininiiiiiiiiiiii 39
3.2 Vybrané slozky neverbalni komunikace ...........ccocueviriiiniiiiiiniiiiiiie 43
321 KANEZIKA c.oeiiiiieciie ettt 43
3.2.2  GESHIKA coouviiieiie ettt 43
323 MK ..eviitiiictiee ettt ettt st st ea e 44
324 VIZIKA. oottt 45
3.2.5  HAaPUKa.cueoieiiiciieicececieciei e 46
32,6 ProxXemiKa ...ccveeeeiiiiiiie e s 46
3.2.7  Posturika (POStUTOIOZIC) ......eeruueruiiriiiiiiiiiiiiiiiiiie ittt 47
3.2.8  Paralin@ViStiKa.........cooiiiiiiiriiiiiiiiieiieic s 48
3.3 Komunikace vlastnim vzhledem .........c..coccoocieiiiiiiiiniiiiiiiiiiei e, 50
3.4  Obchodni schiizka a neverbalni komunikace............ccccoeevviiiininiininniniee. 53
3.5 Vybérovy pohovor a neverbalni komunikace ..........ccccoeevrniiiiiiniiiiiiiiene, 56



Katerina Matusinska, Veronika Bracinikova - Komunikacni a prezentacni dovednosti

4 OSOBNI IMAGE NEBOLI SEBEPREZENTACE..........cccocoummimmmimmmrimnnrinnniinnins 59
4.1  Poznavani 0sobnosti a SEDEPOZNAVANI.......cc.ceverrevriiriiiiiiiiiieiie e 60
4.1.1  Vrozené VIStVy 0SODNOSL.c..ccverueeuiriiiiiiiiiiiiiiiiie sttt 60
4.1.2  ZiSKan€ VIStVy OSODNOSTL.....cveuerreiiuieiiiieitiisieriee ettt 61

4.2 SEDEIEIIEXE ..cuuvieiie et ettt et 62
4.2.1 Komunika¢ni model dle Schulze von Thuna..........ccccecevivinininininnnne. 63
4.2.2  Model chovani dle RIEMAaNNa ........c..cccceeuerieniiiiiiiiiiiiiiiie e 63
423  Spojeni 0bou MOAEI ....c.cveueueuiriiiiiiiiiiiiiiice s 66

4.3 Typy tEMPErAMENU. ......cverviueriiiiiiiiniere ettt ettt ss e e s e s s enae s et st seeas 66
44  Sebemotivace ke zvladani konfliktnich a zatézovych situact ..........ccoeovevuennnnne. 68
4.4.1  ZVIAdANT MY .oviiiiiiiiiieciectee et 69

4.5 NEIWOTKING ...eovietiiiieieeiieetieie ettt st e r s e s 70

5  OBCHODNI VYJEDNAVANI.......oooiirritrreimcrimeeeieeissesisssessssesssesssssssssansissnnons 72
5.1  Specifika obchodniho vyjednavani ..o 72
5.1.1  Pravidla obchodniho vyjednavani...........ccccceeviiniiniiiiniinicnieniee e 73

5.2 Faze obchodniho vyjednavani .........ccccccoiiiiiiiiiiiiiiniiiiiece s 74
5.3 Kognitivii ZKIeSIeNt ......coceeveuieiiiiiiiiiiiiiiiiiec e 76
5.3.1  Druhy kognitiviniho zKresleni ...........cccoouviiiiiiiiiniiiiii i 78

6 PRACE V TYMU ...oooouoiiioeieoneeiseeesneeesesessssesssses s st sesssesesssssssssssssansssssnnons 81
6.1 TYMOVE TOLE .euvniiiiiiciiieeiee ettt 81
6.2 ASEITIVI PrOSAZENI...ecvveueeiietitertiieeeieie ettt ettt et ers e b e s ss e 87
6.2.1  ASertivii teChNIKY c..oovveviiieieeie e 88

6.3  Efektivni KOMUNIKACE V TYIMU ..eveevvirieiiriiieeieeieciictiie e 89
6.3.1 Komunika¢ni modely tymul........ccecuririririeiienieieniiie i 89

6.4  Efektivni komunikace Manazera ........cccceceeevueevieiiuiiiiiniiieiie e 91
6.5  UGINNé poskytovani ZPEtne VAZDY .........cc.eveueivereurieereiieeeseineeerseensesesesseesennes 92

7 KOMUNIKACE S MASMEDIL.......oiriimrieemeiinesiseesisseseeseessisesesssesiosansssnsesssseens 95
7.1  Vztahy s médii (media relations) .........cccoeviviiiiiiiiiiiinieiie e 97
7.2 Role tiskoveho MIUVETNO....ccevuiiiiiiiciicicniiccieccc i 103
7.3 Krizova KOMUNIKACE ......oevveeeieiiieeiieeiiciieeece sttt 107
7.4  Pravidla komunikace v krizovém obdobi..........ccccceviiiiiiiiiiiiiiiinii 112

8 KOMUNIKACE V OBLASTI VZTAHU SE ZAMESTNANCL..........ccoooerverienns 117
8.1  Interni MAarketing .......ccecereerueruireeiiieeieice ettt et 118



Katerina Matusinska, Veronika Bracinikova - Komunikacni a prezentacni dovednosti

8.2  Motivacni schémata k zajiténi loajalnich zaméstnanci............cccceceveviecnnnnn. 124
8.3  Styly komunikace se zaméstnanci dle stylu fizeni..........cccoevieiiiinns 128

9  KOMUNIKACE V OBLASTI VZTAHU SE ZAKAZNIKY ......ocovvvrnrivorienenneens 131
9.1  Rizeni vztaht se zakazniky (CRM)........c.ccoruerierverreeiiereesesessiseseeeeeeeeaeeeeeeseen. 131
9.2  Piimy marketing a vErnostni Programy .........ccoceeeeevieeiiesiieiesneeniesiensienseneenienns 135
9.2.1  Nastroje pfimého marketingu ..........ccccceeueviiiiiiiiiiiiiiie e 137

9.3 REZENT TEKIAMACE ....vvvoeeeeeercireeesreis e 138
0.4  Churn Management ...........cccceeeuiiiiiiiiiuiriiiie ettt sie e e e sae e s ssae e s ssaeessae e 139
0.5 RELEIICE .oeicuiiiieeeeiieie ettt ettt s s a e e e e aeaeeas 140
10 KOMUNIKACE V OBLASTI VZTAHU SE ZAHRANICNIMI PARTNERY ....144
10.1 Specifika mezinarodnich trhil..........ccoooiiiiiiiiiin s 144
10.2  Kulturni rozdily v riznych zemich........ccccoiiiiiiiiininiiiiiici 145
10.2.1 Chovani a komunikaéni zvyklosti rozdilnych zemi...........ccccoovevninnnnnnn. 147
10.2.2 Neverbalni projevy v ruznych kulturach..........cc.ccocoviiiininnn 151

11 VYTVARENI STRUKTURY PREZENTACE A VIZUALIZACE DAT.............. 154
11.1 Priprava GStni PreZentace...........ccoceeviviiuiiiiieniiiieniiie e 156
11.2 V1astni UStNi PreZeNntace. ........coceevuerueiuiiiiiiiiiiiiiiiiie et 157
11.3 Technické prostiedky a vizualizace Informaci ..........ccoceeeeiiiiiniiiiniiinennns 164
12 PREZENTACE A KOMUNIKACE V ANGLICKEM JAZYCE........c.ccoocnrvunrenne. 170
12.1 PiesvédCivé formulace a vyrazy v anglickém jazyce ..........cccceevivuiiiriunnnnnne. 170
12.2  Pfiprava a vedeni prezentace v anglickém jJazyce ...........cccoeeevivienininennnnnne. 173
12.3 Zvladani otazek a konfliktnich SitUACT.........cocuevieviiiiiiiiiiiiiiii e, 179
124  Mailova korespondence v anglick€ém jazyce..........cccocevrniiiiiiniiiieniiccnnnne. 181
LITERATURA ...ttt ettt ettt ettt st st sa s sa et ae bbb ne s 187
SHRNUTI STUDIINT OPORY ....coocvommeirmriimmeiiriesisnesieeeessssssssessssssssssnssssnssssesssseeons 193
PREHLED DOSTUPNYCH TKON.......cccocoivimmrimemeieimciesnessnsmssssssssssssssnsssessas s 194



Katerina MatuSinskd, Veronika Bracinikova - Komunikacni a prezentacni dovednosti

Dorozumivani mezi lidmi je jedna z nejslozitéjSich a zaroven nejjednodussich véci. Pri-
rozenym zpusobem si vSechny zivé organismy mezi sebou predavaji informace. Lidska
komunikace, je ale mnohdy velmi naro¢na, nebot' nema jednoduchy vyklad. Vnimani a
pochopeni jednotlivych znaku a slov se lisi ¢lovék od ¢loveka, predevsim diky kulturnimu
a spoleCenskému prostiedi, z néjz pochazi a nemalou miru hraje také uroven a obor vzdé-
lani. Ovlivnit emocionalni rozpolozeni naseho publika nebo okoli je zakladem k ziskéni
jejich pozornosti a uspésnému predani informace. Brat ohled na emocni prozivani, a pie-
devsim naslouchat a predavat zpétnou vazbu, ze jsme informace slySeli, pfijali a pochopili,
jsou hlavni etapy procesu uspésné komunikace. Se zapojenim gest, mimiky a intonace na-
vic bude nas projev mit vétsi dopad na své prijemce. Pomlky a rytmika mluveného slova
stejné jako neverbalni projevy se spoji v uceleny proud emoci a informace jsou snadnéji a
ptirozenéji ptijaty. Poslucha¢ ma tak pocit, ze cela komunikace probéhla nenasilné a z vasi
strany se dostavilo uspokojeni z uspésné predané myslenky. Tak by méla vypadat efektivni
komunikace.!

Cilem tohoto studijniho textu je nabidnout ctenaiim aktualni uceleny prehled zakladu,
postupt a aplikaci prezentacni a komunikacnich dovednosti se zaméfenim na trh a sama
sebe, a to prostiednictvim uvadénych aktualnich praktickych piikladd. Studijni text oceni
predevsim studenti bakalarského studia prezencni a kombinované formy, kteti jiz absolvo-
vali ivodni kurz marketingu a chtéji si rozsifit své znalosti a schopnosti v komunikacni
oblasti se zaméfenim na zakazniky, média, zaméstnance, obchodni partnery apod.

Pfi studiu distancni opory doporucujeme seznamit se nejprve se znackami, zkratkami a
symboly pouzivanymi ve studijni opofe. Komplexni seznam naleznete na konci této opory.

Pti praci se studijnim textem Vam piejeme hodné uspéchi!

Autorky

! Upraveno a zkrdceno dle clanku Zdasady komunikace: jak predat informace efektivné a nendsilné [online]. [vid.
4. dubna 2019]. Dostupné z: hitps.//psychologieprokazdeho.cz/zasady-komunikace/
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RYCHLY NAHLED STUDIJNI OPORY

Pti Cetbé studijni opory je nutno brat v potaz, ze kontext prezentacnich a komunika¢nich
dovednosti je velmi rozsahly a nebylo mozné zabyvat se vSemi témito oblastmi, 1 kdyz by
si to zaslouzilo urcité vétsi pozornost. Vyklad prezentacnich a komunikacnich dovednosti
v tomto studijnim textu je spiSe sméfovan do oblasti vztaht se zakazniky, zaméstnanci,
médii, partnery apod. Cilem nebylo zabyvat se jen socialni komunikaci, ale dat textu vétsi
rozmér, a to predevsim do oblasti marketingu.

Ucebni text je roz¢lenén do 12 kapitol. Prvni kapitola si klade za cil uvést problematiku
komunikac¢nich a prezenta¢nich dovednosti. Zde je predevsim vénovana pozornost zejména
zakladnim pojmim v oblasti rétoriky a zasadam komunikace. Kapitoly 2 a 3 fesi specifika
verbalni a neverbalni komunikace, kdy je kladen diraz na porozuméni skutecnosti, ze tyto
dvé slozky lidského projevu musi byt v idedlnim piipadé v souladu. Kapitola 4 je pfimo
soustfedéna na jednotlivce s cilem podat informaci o sebepoznévani, sebereflexi, asertiv-
nim vystupovanim a zaroven poskytnout rady, jak zvladat konfliktni situace. Kapitola 5 a
6 fesi obchodni vyjednavani a praci v tymu. Kapitola 7 fesi vztah s médii coz je soucast
problematiky vztaht s vefejnosti neboli public relations (pouziti zkratky PR). V této sou-
vislosti je nutné zminit nastroje a zpusob, jak s riznymi typy médii efektivné komunikovat,
nebot’ tyto dobré vztahy se pfedevsim uplatni v obdobi firemni krize. Kapitola 8 a 9, jejichz
problematika také spada do oblasti vztahti s vefejnosti, se zabyvaji vztahy se zaméstnanci
s dirazem na vysvétleni pojmu interni marketing a vztahy se zakazniky, kde je cilena po-
zornost na programy CRM, churn management a z toho vyplyvajici pojem retence. Kapi-
tola 10 chce ukazat, ze je dulezité brat v potaz kulturni odli$nosti ve verbalni a neverbalni
projevu, pokud se nachazime v zahranici. Kapitola 11 nabizi problematiku vytvareni a sa-
motné prezentovani piipravenych prezentaci. Zde se jedna o samotné provedeni prezentace,
cilem textu je pfedev§im upozornit na ¢asté chyby, které se objevuji v praxi. Vzhledem
k tomu, Ze v soucasné dob¢ je nezbytné umét komunikovat v osobni a pracovni prostiedi
alespon jednim cizim jazykem, zaveérecna kapitola 12 si klade za cil uvést problematiku
komunikace a prezentace v anglickém jazyce. Cilem je predev§im nabidnout zakladni po-
jmy a formulace potiebné pro prezentovani a komunikovani vybrané problematiky v an-
glickém jazyce.

Kapitoly 1, 3,7, 8, 11 a 12 byly sestaveny Ing. Katefinou Matusinskou, Ph.D. a kapitoly
2,4,5,6,9 a 10 Ing. Veronikou Bracinikovou.



Uvod do tématu komunikacnich a prezentacnich dovednosti

1 UVOD DO TEMATU KOMUNIKACNICH A PREZEN-
TACNICH DOVEDNOSTI

B e

Naplni této kapitoly je uvést problematiku komunikacnich a prezentacnich dovednosti.
Zde je predevs§im vénovana pozornost zejména zakladnim pojmum v oblasti rétoriky a za-
sadam komunikace. Dale jsou feSena specifika verbalni a neverbalni komunikace, kterym
bude vénovana vétsi pozornost v nasledujicich kapitolach. Text také nabizi prehled zaklad-
nich typt prezentaci vCetné kompetenci uspésného prezentatora. V zavéru je zminé€na zaji-
mava metoda NLP, ktera zkouma vztah mezi komunikaci, zptisobem piremysleni a chova-
nim.

Hlewewprory ]

e Seznamit se zaklady rétoriky a zdsadami komunikace.

e Definovat specifika verbalni a neverbalni komunikace.

o Uvést typy prezentaci vCetné pravidel uspésné prezentace.

e Zduraznit vyznam kompetenci uspé€sného prezentatora a umeéni naslouchat.
e Seznamit se s metodou NLP.

_

Rétorika, komunikace, socialni komunikace, komunika¢ni modely, komunikaéni burika,
verbalni komunikace, neverbalni komunikace, prezentace, NLP.

1.1 Rétorika, aneb uméni spravné reci

CAfloemmoenerome ]

Rétorika neboli nauka o feCnictvi — uméni vyjadfovat se, pouzit jazyk a mluvu tak, aby
plné vystihovala nas zamér a cil. Rétorika by se méla ridit vzdy etickymi pravidly a pfispi-
vat k posileni moralnich zasad.
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Re¢ vyjadiuje nase mysleni, schopnost pracovat se symboly, analyzovat vizualni signaly
a reagovat na svét, ktery nas obklopuje.

Rétorika a komunikace neznamenaji povrchni formalni zvladnuti vyjadfovani a umeéni
pfemlouvat. Rétorika by méla byt distingovany, erudovany projev, ve kterém by formalni
stranka méla souviset s obsahovou vnitini strankou projevu — tématem, ovérenymi srozu-
mitelnymi fakty, zkratka s tim, co chceme fici.

Zdroj: Vyukovy material Rétorika a prezentacni dovednosti v ramci projektu ,, Zkvalitnéni vyuky a poskytovanych
sluzeb podporujici rovny pristup ke vzdélavani na SUv Opavé “, projekt ¢.: CZ. 1.07/2.2.00/29.0005

Z odborného hlediska rétoriku Ize chapat jako nauku o fecnictvi, ¢i jako fe¢nické uméni
samo. V §irsim slova smyslu se jedna o soustavnou fe¢nickou ¢innost. Soucasna doba prejici
rozvoji a novinkam si vyzadala 1 modernizaci rétoriky. Toto moderni pojeti nauky o fecnictvi
s sebou nese novou definici, zvanou Teorie u¢inné komunikace. Hlavni tezi této teorie je pie-
sveédcit posluchace a ziskat si ho na svou stranu. Prostredky k ziskani posluchace prostrednic-
tvim feCnického projevu jsou argumenty, logické vyvozovani, ¢i optimalni kompozi¢ni po-
stupy, samoziejmosti jsou neverbalni projevy, ¢ zamyslené a taktické pauzy v projevu.’

Rétorika je véda, ktera Cerpa podnéty z jinych predmétt — naptiklad psychologie, lin-
gvistiky, €i filozofie apod. I kdyz je rétorika propojena s mnoha obory a vyuziva mnoha
uméni fedi, je predevsim fe¢i samou a kazda smysluplna fe¢ by méla mit Styii funkce:?

e Ret je vyrazem nasich myslenek, pocitii a zamara.

e Ret je navazanim kontaktu a pfedavanim informaci od jedné osoby k druhé.

e Reé je sdélenim uritych informaci za n&jakym udelem. Soudasti komunikace
jsou Sumy, které zpusobuji napfiklad nepochopeni ze strany piijemce. V tomto
sméru je ukolem rétoriky smysluplny pfenos informace bez Sumu.

e Retje prostedkem ovlivnéni, vzbuzeni uréité zadouci akce, vyvolani zmény po-
stoje, dosazeni cile, kviili némuz fecnik do komunikace vstoupil.

Dle Spackové (2015, s. 15) zakladnim vyjadiovacim zpiisobem lidi je feg, ktera je dand bio-
logicky a predstavuje jedinecnou lidskou schopnost. Mozek obsahuje zvlastni struktury, zasve-
cené pouze fei. V levém Celnim laloku mozkové kiiry se tzv. Brocovo centrum zabyva tvorbou
feci a rovnéz v levé hemisfére Wernickovo centrum umoziiyje feci rozumét. Zakladni funkeci feci
je funkce sdélovaci a dorozumivaci. Reg slouzi jako podklad pro vytvateni pojmd a piestav. Po-
moci fed 1ze myslet, je zde tedy i funkce myslenkova. Reé také slouzi k vyjadiovani citll, ptani,
strachu, vyjadiuje vztah mluvciho ke sdélovanému obsahu. Ma tedy 1 funkci expresivni (vyrazo-
vou). Jelikoz se da feci 1 dobfe ovliviiovat, zavérem uvadime funkci apelovou (presvédcovaci).

2 Altaxo— rétorika, aneb ndstin nauky, jak mluvit krasné [online]. [vid. 4. dubna 2019]. Dostupné z https:/fwww.al-
taxo.cz/provoz-firmy/management/komunikacni-dovednosti/retorika-aneb-nastin-nauky-o-tom-jak-mluvit-krasne
3 Altaxo — rétorika, aneb ndstin nauky, jak miuvit krasné [online]. [vid. 4. dubna 2019]. Dostupné z htips://www.al-
taxo.cz/provoz-firmy/management/komunikacni-dovednosti/retorika-aneb-nastin-nauky-o-tom-jak-mluvit-krasne
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Uvod do tématu komunikacnich a prezentacnich dovednosti

B=ozic = e e

Kurzy zakladatelky Skoly rétoriky Renaty Bulvové nabizi posluchadtim rady, jak zlepsit
své rétorické schopnosti a znalosti.

Zikladem dobrého recnika je spravné dychani

Povrchni zptisob dychani = povrchni zpiisob uvazovani. Pro tuto lekci bylo klicové
slovo branice. Je to nas jediny dychaci sval v téle. Kdyz branici cvi¢ime, je mnohem pruz-
n¢jsi, Iépe se nam pracuje a mysli, jde nas vice slySet. Jak ji tedy posilovat?

Cviceni:

e Zatnéte zuby a hlasité na sebe sycCte do zrcadla.

e Vyplaznéte co nejvice jazyk a dychejte zhluboka jako pes.

e Dejte si jazyk na patro a predstavujte si, ze si k néemu piicichate (protoze
u toho pouzivame branici pfirozeng).

Jak mluvit, aby si to ostatni pamatovali?

Stava se vam, ze nékoho opravdu poslouchate, ale moc si z toho nepamatujete? Muze to
byt tfeba pro to, ze jejich vety vlastné nemaji konec. Abychom pouzivali co nejméné vypl-
fovych slov a lidé si opravdu pamatovali, co jim sd€lujeme, u¢ime se mluvit do tecky.

Cviceni:

e Reknéte kamaradovi, at vam da n&jaké nahodné téma. S kazdym nadechem fek-
néte jednu vétu na dané téma a uzaviete teCkou. Takovych vét feknéte 6. Potom
se muzete vymeénit a pouzit jiné téma.

e Pozor na vypliiova slova a zadrhavani se. Pokud uz nemate co fict, feknéte, ze
koncite. Zbytecné to nenatahujte.

e Vzajemna zpétna vazba je tu velmi dulezita.

Hlasova hygiena

Nase hlasivky maji svoji teplotu a vlhkost — mluvenim se vysusuji. Pokud nas ceka du-
lezity projev, neméli bychom pred tim pit nic velmi studeného ani horkého a uz viibec ne
kofein, nebo tein, napoje z nich vysusuji. KdyZz uz mate hlasivky pfetizené, mazete pouzit ,
napiiklad Vincentku. Existuje ve spreji, v pastilkach, které krk dobfe zvlh¢i.

Cviceni:

e Aby nam bylo v hlase takftikajic dobfe, je tfeba se pfed hlasovym vykonem , ro-
zezvuCnit“. Nadechnéte se, jako byste si chtéli zivnout, zaviete pusu a vnitineé
zacnéte brucet. Kdyz vibraci ucitite az v zadech, oteviete pusu a nechte znit vas
vnitini hlas. Postupné si vyzkousejte zvuky na a-e-i-o-u.
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Artikulace v kazdodennim Zivoté

Velkym problémem je také Spatna artikulace, pry to ma co délat s lenosti. Lidé malo
oteviraji pusu, drmoli. Pokud budeme pravidelné cvicit, nas projev se bude poslouchat
o néco lépe. Zkuste si nahrat svij projev a nasledné si ho pustit. Z toho muzete odhalit
mnoho nedokonalosti projevu. Durazna artikulace a zajimavy projev jsou a byli nejsilngj-
§imi zbranémi vsech rétort.

Cviceni:

U zrcadla na sebe vycerite zuby a hlasité za sebou opakujte “drbu vrbu, drbu vrbu, drbu
vrbu...” Nejdfive pomalu, potom zrychlovat. Ve chvili, kdy se jazyk zamota, je potieba se
vratit na zacatek.

Duraz a pauzy

V mluveném projevu plati jeden diraz na jednu jednoduchou vétu! V souvéti jich bude
vic. Daraz = myslenka. Pokud nic nezdaraznime, nic nesd€lujeme. Dilezité jsou téz pauzy.
Bojime se pauz, a toho, ze nam nékdo do projevu zasdhne, a zepta se nas na néco, co ne-
vime. Pauza je ale velmi dileZita, protoze mize vygradovat nase sdéleni. Casto v t&chto
pauzach pouzivame vypliova slova (€€, jakoby, tak urcité, vlastng€, prosté, jasny, Ze jo...).
Zkuste si tyto vypln€ uvédomovat a radeji se misto nich nadechnout, tedy udélat pauzu.

Zdroj: upraveno a zkrdceno dle ¢lanku Spravnd komunikace a rétorika je nejsilnéjsi ndstroj, ktery mdame [online].
[vid. 4. dubna 2019]. Dostupné z: http://www.businessanimals.cz/ba/clanky/spravna-komunikace-retorika/
- ]

1.2 Zasady komunikace

Slovem komunikace byvala dfive oznaCovana vozovka, silnice, ¢i jina forma spojeni
nékolika mist. Dnes se bézné pouziva na oznaceni toho, co spojuje lidi, co mezi nimi pro-
biha, kdyz spolu diskutuji, fesi problémy, raduji se, anebo se spolecné trapi apod. Slovo
komunikace pochazi z latinského slova ,,communicare, kdy se nabizi jednozna¢ny latin-
sky ekvivalent: , participare, tj. spolupodilet se s nékym na nécem, miti podil na néem
spoleéném apod. (Cerny, 2007, s. 3-5)

Definice

D [

Komunikace je proces sdélovani, sdileni, pfenosu a vymény vyznama a hodnot, zahr-
nujicich v §irSim vyznamu nejen oblast informaci, ale také dalSich projevt a vysledku lid-
ské Cinnosti, jako jsou napfiklad nejrizn€jsi nabizené produkty, stejné jako reakce zakaz-
nikd na né. (Foret 20006, s. 7)
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Komunikace je definovana jako vzajemna vyména vyznamt mezi lidmi prostiednic-
tvim konvencnich symboli. Socidlni komunikace je interpersonalni komunikace — sdélo-
vani a sdileni informaci mezi libovolnym poctem ucastnika verbalni i neverbalni formou.
(Vyukovy material Rétorika a prezentacni dovednosti v ramci projektu ,,Zkvalitnéni vyuky
a poskytovanych sluzeb podporujici rovny pfistup ke vzdélavani na SU v Opavé®, projekt
¢.: CZ. 1.07/2.2.00/29.0005)

Komunikace je povazovana za zaklad mezilidského styku a je definovana jako vza-
jemna vyména vyznami mezi lidmi, uskuteciiovana predevsim prostiednictvim pouzivani
konvenénich symbold. Komunikace vstupuje do riznych spolecenskych vztahii a tém od-
povidaji tfi formy komunikace: meziosobni, skupinova a masova. Socialni komunikace je
sdélovani a sdileni informaci mezi dvéma a vice lidmi, kdy toto sdélovani probiha verbalné
1 neverbalné€. Socialni komunikace urcuje, jaky bude vztah mezi komunikujicimi lidmi!
(Cerny, 2007, s. 4)

Cile komunikace mohou byt riznorodé. Bézn¢ mezi nimi nachazime vymeénu informaci,
snahu potvrdit nebo zménit vztahy mezi lidmi a relativni spoleCenské postaveni, potiebu
prosadit néjaky vlastni nebo skupinovy zajem ¢i usili vytesit existujici problém nebo spor
a dojit ke spolecnému rozhodnuti, ale také chut’ se prosté pobavit, bud’ spole¢né, nebo na
ukor druhého. Podobné mohou mit lidé — tfeba i v ramci shodné chapanych cilti — rizné
nazory nebo tieba jen odliSnou naladu. (Plaminek, 2012, s. 46) Komunikace ovSem neni
vzdy jen pozitivni a pfinosna, ma i své negativni projevy. Mezi takové projevy patii napfi-
klad pomluvy a famy, lhani, manipulace, agresivita, dezinformace atp.

V ramci tvorby dlouhodobého a trvalého uspéchu v podnikéni a z toho vyplyvajiciho
komunikovani se zdkazniky a zédkazniky plati tfi zasady. Zasada €. 1: Dobfe bude vést pod-
nikani ten, kdo umi vytvaret dobré mezilidské vztahy. Zasada ¢. 2: Dnes se prodavaji mezi
lidské vztahy vice nez samotné produkty. Zasada €. 3: Dobry produkt vznikne jenom na
ptidé dobrych mezilidskych vztaht. (Cerny, 2007, s. 4)

KOMUNIKACNI MODELY

Zakladatel kybernetiky, americky matematik Norbert Wiener (1894 — 1964) vydal
v roce 1948 svou slavnou praci Kybernetika: fizeni a komunikace v zivych organismech
a ve strojich. Podle Wienera fizeni jiné osoby v principu neznamena nic vic nez s ni komu-
nikovat. Od konce minulého stoleti se hovoii pravem o éfe informacnich a komunika¢nich
technologii. Jiz na konci 40. let se v americké literatufe objevila dvé dodnes Casto pieji-
mana a citovana kybernetickd vymezeni komunikace. Nejprve v roce 1948 popsal H. D.

12



Katerina Matusinskd, Veronika Bracinikova - Komunikacni a prezentacni dovednosti

Lasswell komunikaci jako proces, ktery l1ze pro ndzornost zobrazit schématem viz obrazek
1. (Foret 2006, s. 7-8)

o jakym ka-
Fikd nalem
KDO CO KOMU

v

v

s jakym efektem

Obrazek 1: Laswellovo komunikacni schéma
Zdroj: Foret (2006, s. 8)
Z Shannonovy a Weaverovy matematické teorie komunikace z roku 1949 potom vy-

chazi v soucasnosti nejrozsifenéjsi model procesu komunikace tzv. Kyberneticky model
komunikace, ktery 1ze ndzorné zobrazuje obrazek 2.

odesilatel prenos sdé- pFijemce
sdéleni —»{ zakodovani leni médiem » dekédovani [ sdéleni

A T

\ 4

v

reakce +—

zpétna
vazba

Obrazek 2: Kyberneticky model komunikace

Zdroj: upraveno dle Foret (2006, s. 8)

Komunikator — zdroj — odesilatel — ten, kdo ma napad, informaci, zaméry a duvod ke
komunikaci.

Zprava (sdéleni) — zprava muze byt verbalni (mluvena, psana), neverbalni (obrazek, symbol)
nebo se mize jednat o jejich kombinaci.

Sdéleni musi byt nejdfive v komunika¢nim procesu prevedeno do srozumitelné podoby — za-
kodovano (pfevedeni myslenek do symbolt - kresba, zvuk, slovo, mimika) a pfeneseno komu-
nikacnim prostfedkem — médiem. Pak nasleduje dekédovani, které predstavuje interpretaci pii-
jemcem (zkuSenosti, potfeby, zajmy, postoje, hodnoty, cile). Reakce piijemce na sdéleni zna-
mena zpétnou vazbu. Cely proces muze byt v jednotlivych fazich rusen komunikaénimi Sumy,
kdy muze dojit k opacné reakci piijemce, nez bylo ocekavano. Jedna se napiiklad o pouzivani
prilis odbornych i slangovych slov, nejasné a nejednoznacné formulovani myslenek, citové pred-
sudky piijemce sdé€leni rozpor mezi verbalnim a neverbalnim projevem atd.
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Uvod do tématu komunikacnich a prezentacnich dovednosti

Dekodujici prijemce — zprava musi byt pfijemcem nejen piijata, ale také spravné dekodo-
vana, jedna se myslenkové pochody, jimiz na zakladé svych vlastnich schopnosti, zkusenosti
a svého referen¢niho ramce adresat interpretuje obsah zpravy.

Zpétna vazba — reakce prijemce umoziuje vzajemnou, nikoliv jednosmérnou komuni-
kaci. Proto je nezbytné ziskat co nejrychlejsi a nejpresnéjsi zpétnou vazbu, aby bylo zjis-
téno, zda zprava byla dobfe pochopena a piijata pfijemcem. U osobni komunikace je to
ziejmé, lze usuzovat na zakladé verbalnich a neverbalnich projevi alze nasledné také
urychlené pfizpusobit reklamni sd€leni, argumentovat, presvédcovat.

Komunika¢ni Sum — vSechny mozné faktory ménici podobu, obsah ¢i pochopeni zpravy
(hluk, technicka zavada, nepozornost pfijemce, informacni ptehlceni, pouziti cizich a od-
bornych pojmu, nevhodné ilustrace atd.).

Definice Dle Plaminka (2012, s. 38-39) lze za zakladni stavebni kamen komunikace povazovat
jednotlivé sdéleni, tedy jednotlivy pfenos informaci od jednoho ¢lovéka k druhému. To-
muto stavebnimu prvku mizeme fikat , komunikacni bunka“ (viz obrazek 3). Komunikace
zaCina jiz uvnitt Cloveka, ktera vysila konkrétni sdéleni, kde pusobi tfi vlivné faktory: mys-
lenky, pocity a hodnoty. Myslenky jsou odrazem racionalni slozky naseho ja, pocity odra-
zeji jeho emocionalni slozku a hodnoty jsou projevem etické (hodnotové) slozky. Tyto
slozky se mohou dostat do vzajemného sporu. Rozum nam muze fikat néco upln¢ jiného
nez city a ani jedna z téchto slozek se viibec nemusi libit hodnotam. Pomémé casto jde
vidét tento nesoulad zvenci, aniz by si to samotny zdroj sdé€leni uvédomoval.

volba slov,
zpusob
reci, rec

téla

hodnoty

"ethos"

Obriazek 3: Komunikaéni bunka

Zdroj: upraveno dle Plaminek (2012, s. 9)

PREDPOKLADY SOCIALNi KOMUNIKACE

Dle Plaminka (2012) jsou pro uspé$nou komunikaci s cilem dohodnout je platnych
zejména Sest predpokladi, které jsou znazornény na obrazku 4.
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mluvit
pravdu

KVALITNI
KOMUNIKACE

pektovat
ostatni

nestranné
myslet

Obrazek 4: Zakladni predpoklady kvalitni komunikace

Zdroj: upraveno dle Plaminek (2012, s. 70)

Z obsahového hlediska, pokud chceme spravné komunikovat, zpocatku se radéji vyjadiu-
jeme kratkymi vétami, které rozvijime v okamziku, kdy vysvétluyjeme obsah piedchazejici
vety. Kazda myslenka a kazdé tvrzeni je zietelné po klesnuti hlasu, tak dodrzujeme interpunkei,
kterou poslucha¢ nevidi. Z hlediska pouziti gramatiky ¢eského jazyka se nedoporucuje pouzi-
vat zajmena velmi Casto. Je také vhodné se vyhybat pasivnim formam sloves (slovesa v aktiv-
nim rodu jsou dynamictéjsi a srozumitelnéjsi), je vhodné pouzivat vystizna slovesa vyjadiujici
konkrétni d¢j, kdy se vyhneme Castému pouzivani sloves , byt a , mit*. Dale nepouzivejme
text se stejnym slovnim zakladem, jako je napiiklad spojeni ,,soustfedéné se soustred’te”. I
dobfe myslena a vystizna fraze ptisobi povrchné a neptesvédcive, neékteré fraze vSak mohou
projev zpestfit (byla to pro nas ,,Spanélska vesnice™). Uzivani piislovi je vhodné zasadit i do
velmi odborného textu. Jedna se o kratka podobenstvi, metafory, alegorie, kterymi je vyjadieno
pouceni, princip vztahujici se k univerzalnim otazkam. V piipadé vyuzivani cizich slov je du-
lezité si ovéfit jejich spravnou vyslovnost a vyznam. (Vyukovy material Rétorika a prezentacni
dovednosti v ramci projektu ,,Zkvalitnéni vyuky a poskytovanych sluzeb podporujici rovny
ptistup ke vzdélavani na SU v Opavé*, projekt ¢.: CZ. 1.07/2.2.00/29.0005)

Mezi zasady recnického desatera patri (Vyukovy material Rétorika a prezentacni do-
vednosti v ramci projektu ,, Zkvalitnéni vyuky a poskytovanych sluzeb podporujici rovny
pristup ke vzdélavani na SU v Opaveé®, projekt ¢.: CZ. 1.07/2.2.00/29.0005):

Mame piipraveny projev.

Jsme klidni, nesifime nervozitu.
Musime véfit tomu, co fikame.
Mluvime oteviené.

Jsme chapavi a laskavi.

A
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6. Jsme empatiCti a trpelivi.

7. Bereme vazné posluchace, nikoliv sebe.

8. Nepouzivame sarkasmus nebo ironii.

9. Zivost projevu.

10. Davame do svého projevu vse, veskerou energii.

Zasady komunikace v dialogu:

e Vziajemné se vnimat a naslouchat si.

e Neskakat si do feci.

e Udélat druhému prostor.

e Vyjasnéni si problému.

e Vécnost, smysluplnost, uptfimnost, taktnost.

O e e N

Zvladat dobfe komunikaci neni zase tak obtizné. Naucit se to 1ze diky sedmi zasadam
spravné komunikace, jejichz zkratka vychazi z prvnich pismen anglickych vyrazi.

Clear — komunikujte jasné!

Nez se rozhodnete mluvit nebo nékomu psat email, méli byste znat sviij komunikac¢ni
cil: co chcete sdélit a co by melo byt ucelem komunikace. Pokud nejednate s rozmyslem,
vaSe zprava bude pusobit zmaten€ a nesdélite tak Cisté a jasné to, co opravdu potiebujete.
Mluvte nebo piste vzdy tehdy, pokud pfesné vite, jaky je vas cil. Pouze tak, se vyjadrite
efektivné a budete dobie pochopeni.

Consise — komunikujte strucné!

Zdlouhava souvéti plna slozitych vyraza jsou t€zZkopadna a nikdy jimi nesd€lite opravdu
to, co potiebujete. Nez vétu dofeknete, lidé se ve spleti slov doslova ztrati. Proto se sou-
sttedte na stru¢nost vaSich sdéleni. Lidé jsou kazdy den piehlceni informacemi,
bud'te stru¢ni a vystizni. Zaujméte vyjimecnosti a vase emaily neskon¢i hned v kosi.

Concrete — komunikujte konkrétné!

Kdyz je vasSe zprava konkrétni, pak ma vase publikum jasnou pfedstavu o tom, co fikate. Da-
vate k dispozici vSechny detaily, ale nesmi jich byt moc. Davejte do sdéleni takové detaily, které
si své misto zaslouzi. Vase sdéleni, tak bude obsahovat vSe dilezité a splni pozadovany vysledek.

Correct - komunikujte spravné!

Kdyz je vase komunikace spravna a bezchybna, vasi piijemci to oceni. Jste si jisti, Ze pou-
Zivate srozumitelné vyrazy, aby vam vsichni dobfe rozuméli? Déavate si pozor na gramatické
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chyby a pieklepy? Ctete po sob& email jesté jednou pred odeslanim? Jsou viechna jména a
nazvy napsana spravne?

Coherent — komunikujte souvisle!

Vase slova a celé véty by mely logicky navazovat, tak aby se v nich ¢lovék neztra-
til. Souvislost a logi¢nost je pro spravnou komunikaci klicova. Pokud mluvite o jednom
tématu, nepreskakujte na druhé. Kazda myslenka, kterou chcete sdélit, by méla mit né-
jaky souvisly déj.

Complete — komunikujte aplné!

Spliiuje vase sprava vSechny uplné informace? Pokud rozeslete netiplny email, muazete
zpusobit i velky zmatek.

Courteous — komunikujte zdvorile!

Zdvortild komunikace je vzdy vstiicna, oteviend a uptfimna. Nejsou v ni zadné urazky ci
skryté agresivni tony. Lidé se pii tomto typu komunikace citi bezpecné a komunikuji bez
predsudku a zbyte¢nych emoci. V komunikaci je tedy dulezité byt dostatecné€ empaticky a
vycitit, co druhy potiebuje. Pokud se s vami lidé citi dobte, budete mit 100% lepsi vysledky
a dosahnete v komunikaci toho, co chcete.

Zdroj: upraveno dle clanku Naucte se diky "7C" komunikovat spravné [online]. [vid. 4. dubna 2019]. Dostupné
z-http://www.ipodnikatel.cz/Komunikacni-dovednosti/naucte-se-diky-q7cq-komunikovat-spravne. html

UMENI AKTIVNIHO NASLOUCHANT{

Naucite-1i se aktivné naslouchat, budete umét Cist v lidskych dusich. Naslouchani je vci-
téni se do druhého, do jeho mimiky, postoje, slov, vyrazu hlasu. Naslouchani pomaha i vasi
osobni image, dojmu, ktery z vas okoli ma. Stavate se tim do jisté miry jinym, zajimavym,
protoze vyslechnete druhého a zajima vas to. (VotiSek a Vysekalova, 2015, s. 134-135)

Cilem naslouchani je dozvédét se, pochopit. A proto je naslouchani ¢asto dialog. Jedna
osoba mluvi, druha se soustfedi a snazi se pochopit, proc¢ to fika. Kvali lepSimu porozuméni
pak klade otazky. A hlavné, kromé slov se snazi pochopit i pocity, emoce a “precist” tak i
to, co druha osoba fik4a mezi fadky. Pokud se na naslouchani podivame pohledem piedavani
informaci, pak je zfejmé, ze nakonec se informaci pfenese mnohem vice. Nesoustiedime
se totiz ani zdaleka jen na slova, vhimame zvuky (barvu hlasu, intonaci), ale predevsim fec¢
téla a mimiku. Tato posledni slozka nese informaci dokonce nejvice. Tim ziskame mnohem
vice informaci napt. o motivaci druhé osoby, naléhavosti apod. Pro profese uzce spojené s
vedenim lidi se mnohem vice hodi naslouchani. Ale naslouchat manazeti casto neumi. Pfi-
1i§ se soustfed’uji jen na vyznam slov a nejsou schopni spravné precist napt. jednoduchou
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informaci. Kolega fika “ano, jdu to udé€lat”, jenze z intonace a feci jeho téla je naprosto
jasné, ze to je pravé to, co rozhodné udélat nehodla.*

| e

Davejte pozor.

Prvnim krokem k aktivnimu naslouchani je dat druhé strané prostor a Cas premyslet a
mluvit. Vénujte pozornost své mysli, feci téla i druhé stran€é. Bud'te pfitomni, soustfed'te se
jen na dany okamzik a jednejte s respektem.

Zdrzte se soudu.

Aktivni naslouchani vyzaduje otevienou mysl. Jako viidce musite byt otevieni novym
myslenkam, perspektivaim a moznostem. I kdyz mate jiny nazor, nesud’te druhé a zdrzte se
ukvapené kritiky. Snazte se druhou stranu pochopit.

Reflektujte vyrcené.

Naucte se odrazet informace a emoce druhych parafrazovanim klicovych bodl jejich
feCi. Nemusite souhlasit ¢i nesouhlasit. Opakovanim date pouze najevo, Ze jste slysSeli a
rozuméli.

Vyjasnujte si nepochopené.

Pokladejte otazky ohledné jakychkoli véci, kterym jste zcela neporozuméli. Vyuzivejte
otazky s otevienym koncem, aby mohla druha strana rozsirit své vysvétleni.

Sumarizujte fakta.

Shrrite kliCova témata hovoru, abyste si potvrdili spravné chapani postoje druhého. Po-
muze to také vyjasnit si vzajemné kompetence a dalsi kroky.

Sdilejte informace.

Aktivni naslouchani je o pochopeni druhych, ale také o tom, abyste pak byli pochopeni
vy. Kdyz ziskate jasnéjsi predstavu o jejich perspektivé, mizete predstavit vlastni napady
a pocity. Mizete napiiklad zminit podobnou situaci, kterou jste jiz zaZili, nebo rozvést né-
které myslenky, které jste predtim jen natukli.

Zdroj: Sest pravidel aktivniho naslouchdni [online]. [vid. 4. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.hrnews.cz/lid-
ske-zdroje/rizeni-id-26987 10/sest-pravidel-aktivniho-naslouchani-id-439162
]

4 Poslouchani a naslouchdni. [online]. [vid. 4. dubna 2019]. Dostupné z: hitp.//www.management.cz/poslouchani-
a-naslouchani/
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Dobie provedena technika aktivniho naslouchavani ma tfi faze, z nichz ani jedna neni Ndved
pominutelna. Jedna se o (gpaékové, 2011, s. 73-75):

e Parafraze: vlastnimi slovy rekapitulace vyslechnuté informace nebo zopako-
vani jeji nejdulezitéjsi Casti. Lze takto predejit nedorozuméni, dale dochazi
k ubezpeceni partnera, ze se ho posloucha. Pfinosem je také ziskani ¢asu pro
dikladné dekodovani ziskanych signalt.

e Empatie: jedna se o vyjadieni pochopeni partnerovych pocitd. Vyhodou je ové-
feni, zda doslo ke spravnému pochopeni motivace partnera, povzbuzeni partnera
ke zptesnéni pohnutek a k jeho vétsi objektivité.

e Otazky: pokladani partnerovi vhodnych otazek. Pfinosem je ziskani dalSich in-
formaci, upevnéni dojmu skutecného zajmu a vyjadieni podpory partnerovym
zameéram.

1.3 Specifika verbalni a neverbalni komunikace

Mezi lektory komunikace se v této souvislosti rozsifilo symbolické tvrzeni, které mnohé
naznaduje. Rika se, Ze slova piedstavuji rozumovou slozku sdé&leni, hlas tlumoéi jeho cito-
vou slozku a t€lo prozrazuje pravdu. Verbalni komunikace souvisi s racionalnim obsahem
sdéleni, pocity a emoce se prednostné vtiskuji do zpuasobu, jakym slova pronasime, a o
naSem vtahu ke sdélovanému obsahu, ale také k adresatovi sdéleni vypravi zase e naSeho
téla. Neverbalni komunikace je vyvojové starsi, spontannéjsi, jednoznacnéjsi, méné kon-
trolovana a kontrolovatelna, a tudiz i pravdiv&jsi. Cim vice jsou city a hodnoty v komuni-
kaci vyznamnéj$i, ¢cim vice dominuji nad rozumem, tim vice se podstata sdéleni Sitfi pomoci
neverbalni komunikace. (Plaminek, 2012, s. 43)

Problematika verbalni a neverbalni komunikace bude detailngji rozebrana v nasleduji-
cich kapitolach studijniho textu.

D

Verbalni komunikaci se rozumi vyjadfovani pomoci slov prostfednictvim piislu§ného
jazyka. V SirSim pojeti se do verbalni komunikace zafazuje komunikace Gstni 1 pisemna,
pfima nebo zprostfedkovana ¢i ziva nebo reprodukovana.

Zdroj: Komunikacni dovednosti [online]. [vid. 4. dubna 2019]. Dostupné z: http://www.sofiskills.wz.cz/html/ko-
munikacni.html
]
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Komunikaéni roviny verbalni komunikace:’

¢ Racionilni komunikace — vyuziva vyluéné rozumovou racionalni ¢ast komuni-
kace, z celého pribéhu komunikace se disledné oddé€luji jakékoliv emoce. Je
zakladem komentovani.

¢ Emocionalni komunikace — zabyva se formou sdé€leni, zptisobem jeho podanti,
individualnim nazorem na sdéleni, pocitem z partnera, emocnimi extrémy (plac,
hysterie) atp.

Druhy verbalni komunikace:*

¢ Formalni komunikace — je obvykle planovana, ma stanoveny specifické cile a
byva realizovana jako nevefejna zalezitost. Pfikladem muze byt naptiklad pfiji-
maci nebo hodnotici pohovor.

e Neformalni komunikace — vyskytuje se mnohem castéji nez formalni komuni-
kace, je nenaro¢na na pripravu. Pfikladem muize byt nezavazné povidani.

e Paralingvistickda komunikace - tento druh komunikace je souc¢asti verbalni ko-
munikace. Zabyva se doprovodnymi rysy verbalni komunikace, které podstatnou
mérou ovliviiuji vyznam a smysl komunikovéani. Mezi jeji zakladni prvky patfi
hlasitost projevu, kvalita feci, vyska tonu hlasu, barva hlasu a intonace, emocni
zabarveni projevu, plynulost feci, slovni vata, rychlost feci, chyby v projevu atp.

e Pisemna komunikace - je zprostiedkovana pisemnou formou ve formé ruko-
pisu, strojopisu nebo na pocitaci. Také pisemna komunikace vyzaduje zietelnost,
uplnost, strucnost, spravnost a zdvorilost. Pisemnéa komunikace zahrnuje kore-
spondenci (Ufedni dopis, osobni a spolecensky dopis, zivotopis a motivacni do-
pis, e-mail, SMS a MMS zpravy), vizitky, odborné publikace.

b [omeeneemsiaace

Neverbalni komunikace byva také oznaCovana jako fe€ téla, nonverbalni anebo mimo-
slovni komunikace. Znamena proces dorozumivani s neslovnimi prostfedky. Z vyzkuma
vyplyva, ze neverbalni komunikace je pfi komunikaci mnohem dulezit€jsi nez verbalni ko-
munikace.

Zdroj: Komunikacni dovednosti [online]. [vid. 4. dubna 2019]. Dostupné z: http://www.sofiskills.wz.cz/html/ko-
munikacni.html

> Komunikacni dovednosti [online]. [vid. 4. dubna 2019]. Dostupné z: hitp.// www.sofiskills.wz.cz/html/komunika-
cni.html
¢ Komunikacni dovednosti [online]. [vid. 4. dubna 2019]. Dostupné z: hitp.//www.sofiskills.wz.cz’html/komunika-
cni.html

20


http://www.softskills.wz.cz/html/ko-
http://www.softskills.wz.cz/html/komunika-
http://www.softskills.wz.cz/html/komunika-

Katerina Matusinskd, Veronika Bracinikova - Komunikacni a prezentacni dovednosti

Neverbalni komunikace se obvykle déli do skupin (Vorisek a Vysekalova, 2015, s. 81):

¢ Kinezika — zaméfenou na sledovani pohybt celého téla.
e Gestika — zaméfena zejména na pohyby rukou, dlani a prstu.
e Mimika — zaméfena na pohyby obli¢ejovych svall, vyraz ve tvari.
e Vizika — zaméfena na pohyby o¢i, vicek, oboci, o¢ni kontakt.
e Haptika — zaméfena na vyznam doteku.
e Proxemika — zaméfena na vyznam vzdalenosti mezi komunikujicimi.
e Posturika — zaméfena na postoje a pozice celého téla.
e Teritorialita — mira obsazeni prostoru.
e Chronemika (nakladani s Casem pfi neverbalni komunikact).
¢ Drivika (komunikace pfi fizeni auta, v dopravnich situacich):
e Poruseni rychlostniho limitu — signalizuje sobectvi.
e Nedodrzeni bezpecné vzdalenosti — signalizuje lehkomyslnost.
e Predjetim za kazdou cenu — kompenzace svého komplexu ménécennosti.

1.4 Typy prezentaci

Jako prezentator i jako poslucha¢ potkate nékolik druht prezentaci. Kazda ma svij
smysl, cil, zamér 1 vysledek a leckdy se i zajimavé prolinaji. Neni mozné fici, ze jedna
z nich je lepsi nez jina. Kazda je vhodna k urcitému ucelu. Prezentator si vybird typ pre-
zentace podle toho, ¢emu ma prezentace slouzit. Jestli spiSe k ucelim informac¢nim nebo
zda je hlavnim zamérem navnadit publikum ¢i pfedlozit nabidku. (Medlikova, 2010, s. 14)

DATOVA PREZENTACE

Jejim prvoradnym cilem je informovat, sdélit, poucit. VétSinou se jedna o report o stavu
projektu, seznameni posluchaci s novymi predpisy, zakony, normami, pfednaska na dané
téma. Vyhodou je faktické, Casto rychlé a stru¢né shrnuti klicovych informaci poskytne
orientaci ve véci, buduje informacni zadzemi, ukazuje vas jako véci znalého Cloveéka. Na
druhou stranu tento typ prezentace muze predstavovat malou motivaci publika, chybi moz-
nost diskuse, miziva interaktivita, mnozstvi informaci vede k pamétovym ztratam, zapojeni
posluchact omezené nebo zadné. (Medlikova, 2010, s. 14)

PRODUKTOVA PREZENTACE

Jejim zakladnim zamérem je zaujmout, navrhnout, vytesit. Vétsinou se jedna o obchodni
nabidku — produktu, myslenky, sluzby, ndvrh na zménu v ramci firmy, soucast tréninko-
vého seminare. Vyhodou je pragmatické, fesitelské podani, vzbuzuje zajem, podporuje dis-
kusi a zapojeni tcastniki. Na druhou stranu tento typ prezentace potfebuje zkuseného mo-
deratora, ktery zvladne jak obsah, tak formu prezentace, umi pracovat s dynamikou sku-
piny, je tieba pfipravit bohaté materialy, protoze pii prezentaci fada informaci neni zmi-
néna. (Medlikova, 2010, s. 15)
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MOTIVACNi PREZENTACE

Jejim kli¢ovym smyslem je nabudit, zaujmout, navrhnout, nasmérovat mySleni. Vétsi-
nou se jedna o navrh strategické zmény, soucast motivacniho setkani managementu za-
meéstnancu firmy, soucast road-show nebo workshopu. Prezentace je motivacni, otevira
kontakt, vzbuzuje zajem, podporuje nadseni, zapojeni Gcastnikti. Vyuziva interaktivitu a
kreativitu lidi, bavi, je dobfe zapamatovatelna. Prezentace slouzi k vyjimeénym pfilezitos-
tem, prili§ ,,nevoni* faktickym typtm lidi, obcas vytvaii dojem malé vérohodnosti nebo
prehnané show, je tfeba ji doplnit informativnimi prvky a bohatymi materialy, vyzaduje
moderatora, ktery se neboji dramatickych situaci. (Medlikova, 2010, s. 15-16)

1.5 Predpoklady kvalitni prezentace a kompetence prezentatora

o[omeemzemes |

Prezentace je piilezitost piijemci predlozit, ukazat a projevit navrhy, myslenky a stano-
viska neboli prezentace je cileny a ucinny prenos informaci. (Medlikova, 2008, s. 14)

Pred samotnou prezentaci je dulezité si vyjasnit a vymezit cile, scénaf, uzivatelské po-
hodli posluchaca, interaktivni prostiedi a jasné vystupy. V ramci pfipravy prezentace by
mél prezentator byt schopen odpoveédét na otazky souvisejici s (Medlikova, 2008, s. 20):

e C(Cilem, zdmérem a hlavni myslenkou prezentace.

e Kli¢ovym piinosem prezentace pro konkrétni cilové publikum.

e (OdliSenim sebe sama ve srovnani s posluchaci — publikem.

e Vyuzitim podpirnych materiali béhem prezentace (manualy, pracovni listy, pre-
zentacni technika, literatura, doprovodné osoby, samotny prostor apod.).

Medlikova (2008, s. 21) uvadi mezi predpoklady kvalitni prezentace tfi faktory — Si-
kovny €lovek (prezentator) — zajimavy, vhodné strukturovany obsah prezentace — forma a
pfitazlivost samotné prezentace viz obrazek nize.
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Osoba prezentujiciho:
Odbornik (Co rika?)
Komunikator (Jak jedna?

Informace,
struktura

ak se chova?)

nastroje
motivace

USPESNA PREZENTACE

Obrazek 5: Faktory uspésné prezentace

Zdroj: upraveno dle Medlikova (2008, s. 21)

Publikum ocekava od prezentujiciho obsahovou znalost. K tomu, aby umél pracovat s dy-
namikou skupiny, aby umél odpovidat na otazky a umél se dostat vcas k vysledku, pottebuje
procesni znalost. A posledni, a ne méné dulezité je, aby byl zajimavym a empatickym Cloveé-
kem lidska zralost. Prezentator vyrazné ovliviiuje svoje posluchace. Tento vliv poskytuje pre-
zentatorovi ur¢itou moc nad jeho posluchaci a zaroven zpétné dopada i na jeho vlastni chovni.
Hodnoty kvalitniho prezentatora uvadi tabulka nize. (Medlikova, 2008, s. 102-103)

Tabulka 1: Pozadavky na kvalitniho prezentatora

Citelnost Srozumitelny pro lidi —jazykem, postoji, nazory a vlastnim chovanim
Kompetentnost | Odborné znaly véci, 1 o procesnich nalezitostech prezentace, vlastni
zkuSenosti, schopnost pfiznat neznalost.

Zodpovédnost | Respektujici cil a zamér prezentace, zodpoveédny za obsah i formu
prezentace.
Vérohodnost | Pouzivajici ovérené zdroje, aktudlni informace, realna data.

Autenticita Definujici vlastni navrhy ¢i stanoviska, prezentace je odrazem hodnot
prezentujiciho.
Aktivni pristup | Aktivné pfistupuyjici k prezentaci ve fazi ptipravy, pak v ramci sa-
motné prezentace a pii komunikaci s publikem.

Zajem Plné soustfedén na zajmy, potfeby a komunikaci s publikem.

Partnerstvi Nahlizejici na zadavatele prezentace, publikum 1 hodnotitele prezen-
tace jako na své partnery.

Takt Vyznacujici se svou empatii smérem k publiku.
Korektnost Nezvyhodnujici zadnou osobu, skupinu, subjekt apod.
Akceptovani o s . .
diverzity Respektujici ostatni nazory a hodnotové postoje.

Staly rust Sebezdokonalovani v pracovni i lidské oblasti.
Zdroj: upraveno dle Medlikova (2008, s. 103-105)
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[ |[prozasewce - vaen nesrmawicu siomicnsroien ]

VEétsi polovina. Empiricka zkuSenost. Teritorialni uzemi. Optimalnéj$i, nejoptimalnéjsi.
Docela zasadni. Asi urcité. Se vsi uctou. Selektivni vybér. Prezentace byla dokonala, ale
nejdokonalejsi na ni bylo seznameni s novou tvaii firmy. Generovat nezisk. Vychazejme
z potencialnich moznosti Nelze nevidét, nelze nevédét, nelze si nemyslet své ...

Zdroj: upraveno dle Medlikova (2008, s. 50-51)
]

[ |[eroztseme - maovemo useeswouerezemacr |

Hledejte vlastni cestu

Na zacatku si definujte, s ¢im chcete, aby lidé odchazeli z vasi prezentace. Musite dat
jasny krok, co maji udélat. Nejlépe toho dosahnete, kdyz budete vypravéet poutavy pribeh.

Priprava

Nez zaCnete, vyjasnéte si, pro¢ mate prezentovat, jakym zpusobem a co chcete prezen-
tovat. Dokud si nevyjasnite tyto otazky, nema smysl pokracovat s pfipravou.

Pribéh

Jestlize uz vite, co chcete fict a mate v hlavé pribéh. Muzete zacit s ptipravou. Uzitec-
nym pomocnikem pfi hledani souvislosti mohou byt jednoduché obrazky, videa, myslen-
kové mapy, graty, poznamky, SWOT analyzy, schémata nebo jednoduché vizualizace.
Tyto souvislosti a spojeni vas mohou inspirovat k neCekanym asociacim a zajimavym pii-
beéham.

Prostor pro informace

Jakmile vas napadne mySlenka, poznacte si ji na papir, do pocitace, na tablet nebo inter-
aktivni displej. Soucasné si predstavujte konkrétni obrazky, premyslejte, jak je dat dohro-
mady s textem, grafem ¢i jinou vizualni poznamkou, bézte vice do hloubky. Pfipravte si
nejdiive uvod a zavér, potom pokracujte v dal§im obsahu.

Sdéleni po S minutach

Zatad'te do svého sdéleni/ptibeéhu dilezité informace nejlépe po péti minutach. Potom
dejte lidem kratkou pauzu.
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Pauza

Neni to jednoduché vydrzet stat a dvé, tii, Ctyfi vtefiny nic nefikat, ale to je ten okamzik,
kdy lidé zpracovavaji vase informace. Dejte jim trochu prostoru k odpocinku.

Pravidlo 30-20-10

Nejvice chybujeme v odhadovaném casu, ktery potfebujeme k predstaveni jednotlivého
snimku a soucasné, jak by mel snimek vypadat a co by mél obsahovat (v pfipadé power-
pointové prezentace). Nabizim jednoduché pravidlo 30 — 20 - 10. Pouzijte pismo velikosti
tficet, na dvacet minut budete potiebovat deset snimku.

Reé téla

Meg¢jte pod kontrolou hlas. Koncentrujte se na to, jak mluvite, jakou intonaci pouzivate a
zda vam lidé rozumi. Pouzivejte metafory, pfirovnani, analogii. Rict ,,vytvofili jsme pii-
stroj, ktery méni vodu na penize” spiSe nez ,,mame malou pfenosnou vodni turbinu”. Vedle
hlasu komunikujte také o¢ima. Lze pouzit jednoduchy trik. Najdéte si v publiku cloveka,
kouknéte se mu do o¢i, feknéte myslenku a udélejte pauzu. Takto opakujte dale a snazte se
komunikovat se v§emi. Soucasti uspésSné prezentace je 1 vas pohyb. Nebud'te strnuty, nes-
tijte na jednom misté, vyuzijte prostoru, ktery mate k dispozici.

Tréma

Pred i béhem prezentace nas vétSinou trapi tréma. Coz neni nic Spatného. Tréma zna-
mena, ze nam na prezentaci opravdu zalezi. Ale jak trému potlacit? Dulezité je pfipravit se,
pokud se pfipravite, mate véci pod kontrolou a mizete se na sebe vice spolehnout. Kon-
centrujte se na zaCatek, protoze prvni a druha minuta vasi prezentace je tim nejdalezitéj$im
okamzikem. Kdyz zvladnete uvod, dostanete se do pohody a zbytek prezentace uz date.

v

Cas

Dobrého fecnika poznate nejenom podle toho, jak mluvi, jak vas vtahne do déje a jak
ma p&kné navrzenou prezentaci. Ale 1 podle toho, jak dodrzi ¢as. Vzdycky je lepsi skoncit
o néco diive nez o néco pozdeji. Sledujte ¢as. Méjte v obecenstvu nékoho, kdo vam ukaze
pét minut a dvé minuty pied koncem. Je to hrozné dulezité, abyste se dostali k vasemu
poslednimu snimku ve spravny okamzik.

Zdroj: Tajemstvi uspésné prezentace? [online]. [vid. 4. dubna 2019]. Dostupné z: hitps://www.avimedia.cz/no-
vinky/detail/29_3 146-tajemstvi-uspesne-prezentace
]
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1.6 Metoda NLP

NLP je metodika, ktera se zabyva rozpoznavanim, popisovanim a sdilenim uspéSnych
strategii jedné osoby osobé druhé, nebo z jedné oblasti zivota do oblasti jiné.

ol [oomeemeroorne

NLP je zkratka pro neurolingvistické programovani a nazev piimo popisuje to, ¢im
se leni (neuro), coz ma za nasledek zménu chovani (programovani).’

Neuro se vztahuje ke zpusobu premysleni, tj. k riznym (védomym a nevédomym)
zpusobum zpracovani informaci pochazejicich z vnéjsiho svéta. Neuro se tyka mozku a
nervové soustavy. Nase vnimani svéta je jenom nase subjektivni zkusenost. NLP se zabyva
témito subjektivnimi zkuSenostmi. Kromé toho se NLP zabyva i vytvorenim uzitecnych
subjektivnich zazitkt v dané situaci. Lingvistické se tyka uzivani slov. Lidé jejich zkuse-
nosti (subjektivni zazitky) popisuji prostiednictvim slov. Kromé popisu zkuSenosti, slova
jsou prostiedkem vnimani. NLP vysvétluje, jaky dopad maji slova na nas zpusob premys-
leni, na zménu nalady a chovani. Programovani se vztahuje k nasim zvykam a vybéru
zpusobt mysleni, feci a pocitové slozky. Kazdy ma zvyky a obcas jsou ty zvyky uzite¢né
a zadouct a obcas zcela nezadouci. NLP pouziva jednoduché, ale velmi efektivni metody
zmény zpusobu chovani, které jsou v souladu s nasimi hodnotami a cili, a vedou k pozado-
vanym zménam chovéni.®
Definice V odbornych textech byva NLP nejcast&ji definovano jako ,,studie struktury subjektivni

zkuSenosti“. Ta se zamé&fuje na vzorce (neboli ,,programy*) vytvorené interakci mezi moz-
kem, jazykem a télem. Z pohledu NLP tato interakce produkuje, jak efektivni tak neefek-
tivni chovani. V soucasnosti se terminem NLP bohuzel zastfeSuji i rizné pseudoveédecké
plistupy a hnuti, coz vyvolava negativni reakce ze strany védecké vefejnosti.”

Souhrnné fe¢eno NLP je komunikaéni model, ktery se zabyva: '

e Zkoumanim vztahu mezi komunikaci, zptisobem piemysleni a chovani.

e Ruznymi technikami pro zlepseni komunikace, zménu chovani a dosazeni cilu.

e Zpusoby dosazeni uspéchu v oblasti komunikace, prodeje, presvédcovani, me-
diace a dalSich.

’NLP center [online]. [vid. 4. dubna 2019]. Dostupné z http://nlptrainingcenter.cz/co-je-viastne-nip/
8 NLP center [online]. [vid. 4. dubna 2019]. Dostupné z http://niptrainingcenter.cz/co-je-viastne-nlp/
 NLP center [online]. [vid. 4. dubna 2019]. Dostupné z http://niptrainingcenter.cz/co-je-viastne-nlp/
10 NLP center [online]. [vid. 4. dubna 2019]. Dostupné z http://nlptrainingcenter.cz/co-je-vlastne-nlp/
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Medlikova (2008, s. 23) uvadi, ze podle NLP existuji zaklady typy osobniho nastaveni.
V praxi se jedna vétSinou o kombinaci téchto vymezenych typt. Lze teda vymezit typ:

e Vizualni — zrakovy,
e Audialni (auditivni — zvukovy,
e Kineticky — pohybovy a emocni.

Vizualové maji radi materialove bohatou prezentaci. Je vhodné zaradit do prezenta¢niho
materialu grafy, nakresy, obrazky, fotografie. Upfednostiiuji pouziti technickych pro-
stfedkt. Pro vizualy je dulezité predstavit celkovy ramec prezentovany situace a pak teprve
resit jednotlivé detaily — ¢asti. (Medlikova, 2008, s. 23)

Audidlové (auditivové) maji radi spiSe stru¢né materialy, ale bohatou diskusi. Je
vhodné prezentovat problematiku formou otazek a odpovédi, reakci na namitky, konfron-
tacemi a ujasiiovanim stanovisek. Premysli formou dialogu. Je vhodné jim dat k dispozici
materialy s pfedstihem, aby se mohli sami pfipravit na vlastni diskusi. Vnimaji také velmi
pozorné ton hlasu mluvciho — neni vhodné pouzivat stfedni hlasovou polohu. Pro audialy
je dulezita konstruktivni zpétna vazba. (Medlikova, 2008, s. 23)

Kinetici maji radi aktivitu, dramati¢nost a zazitek. Je vhodné pfi prezentaci vyuzivat
razné formy prace a rozmanité prezentaCni nastroje. Je dilezité, aby prezentace netvorila
jednolity blok. Prezentace by méla obsahovat informace, zabavu a d¢j. Kinetici jsou
v ramci prezentace interaktivni a nemaji radi ¢asova omezeni. (Medlikova, 2008, s. 24)

Slova a fraze vhodné pro vizualy: vidét, predstava, prohlédnout, design, naznak, jasné,
viditelny, hodiny, horizont, pozorovat, vypadat, vnimat, ohlédnuti, vize, bod, orientacni,
vyzatovat, obraz, scéna, temny, lesk, objevit, vyhledy, perspektiva, thel, ilustrativni, ...

Slova a fraze vhodné pro audialy: znit, slySet, ptat se, dotazy, fikat, mluvit, prasknout,
ktiCet, zprava, vyslovit, slovo, kiik, zvonit, tichy, diskutovat, naslouchat, prohlasit, hluk,
rozhovor, némy, hlasity, slySitelny, podotknout, rezonovat, tsta, poznamka, odpovéd’, po-
sloucham, sum, vriskat, ticho, feci, presné feceno, drzet pusu, programové prohlaseni, ho-
vorte k véci, rozladény jak radio, byt v doslechu, mici jako hrob, slovo za slovem, ...

Slova a fraze vhodné pro kinetiky: posun, pohyb, kontaktni, déj, pocitove, uchopit,
oceriuji, pevné, mekce, mélky, vlazné€, zajimat se, intuice, strnule, klesame, narist, zmocnit
se, hmatatelny, stres, aktivni, zmatek, konkrétni, emoce, déni, sneseme, zatéz, presunout,
pohodlng, citlivy, postavit se, srazka, zijeme, radi, vylozit karty na sttl, zachovat si tvar, ...

Zdroj: Medlikova (2008, s. 23-24)
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Priklad Wage (2002. s. 50) uvadi, ze vizualné zalozené osoby piesvédcime nejlépe, pouzivame-
li pti fe¢i obraty zalozené na zrakovych vjemech, napt. ,,Ja to vidim takto ...!* Auditivné
zalozené osoby je tfeba oslovovat auditivnimi terminy. Naptiklad: ,,Zni to dobfe, co fi-
kate!“ Kineticky zalozené osoby jsou piistupnéjsi sloviim vztahujicim se k pohybu, k déni.
Napriklad: ,,Chapu to!*

Vizualni Vizualni
predstava >>>>>>>> VP VV <<<<<<< vzpominka

Auditivni
predstava >>>>>>>> AP

Auditivni
AV <<<<<<< vzpominka

Vnitfni
VD <<<<<<<<<< dialog

Motoricky
prozitek >>>>>>>>> MP

Obrazek 6: Vyznam thlu pohledu podle NLP

Zdroj: Wage (2002, s. 50)

Obrazek 6 udava polohy oc¢i béhem rozhovoru. V pfipadé vizudlni vzpominky by se
mela divat osoba (z naseho pohledu) doprava vzhuru, v ptipad€ vizualni predstavy pak do-
leva nahoru. Vyznam dalSich poloh oci 1ze vysledovat dale z obrazku.

Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 1. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci kapitoly.

1. Rétorika je nauka o:
a) Komunikaci.

b) Aktivnim naslouchani.
¢) Recnictvi.

2. Komunikac¢ni burika u jednotlivce je tvorena:
a) ZkuSenostmi, pocity a hodnotami.

b) Myslenkou, pocity a hodnotami.

¢) Informacemi, zkuSenosti a hodnotami.

3. Pokud se komunikuje ¢astmi lidského téla, jedna se o:
a) Verbalni komunikaci.

b) Neverbalni komunikaci.

c) Interpersonalni komunikaci.
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Kyberneticky model komunikace ma nasledujici ¢asti:
Odesilatel sdéleni, ptijemce sdéleni, zpétna vazba (reakce), komunikacni Sum.

Odesilatel sdéleni, zakodovani, médium, dekddovani, piijemce sdéleni.

Odesilatel sdé€leni, zakdédovani, médium, dekddovani, pfijemce sdéleni, zpétna vazba
(reakce), komunikacni Sum.

Metoda NLP vymezuje zakladni typy osobniho nastaveni, kterymi jsou:
Vizualni, audialni a kineticky.

Spolecensky, audialni a kineticky.

Vizualni, socialni a audialni.

swwmaproy  [T]

Po prostudovani kapitoly ¢. 1 by student mél znat odpovédi predevsim na otazky,

jako jsou:

e Definujte rétoriku a komunikaci.

o Uved'te zasady spravné komunikace.

e Struc¢né charakterizujte rozdily mezi verbalni a neverbalni komunikaci.
e Vyjmenujte typy prezentaci.

e Zamyslete se nad vlastnostmi a znalostmi tispéSného prezentatora.

e Uved'te pravidla aktivniho naslouchéni.

e Vysvétlete vyznam a zakladni principy metody NLP.

joorovearmresroveorszy [[]]

1¢, 2b, 3b, 4¢, Sa
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2 VERBALNi KOMUNIKACE

[el[menrmneommpmory ]

V kapitole zamétené na verbalni komunikaci nesmi chybét definice verbalni komuni-
kace, kterou kapitola zacina. Dale je v kapitole pojednavano o zakladnich pravidlech ver-
balniho projevu. Technika feci a jeji soucasti jsou naplni dalsi podkapitoly. V ramci ver-
balni komunikace jsou rozeznavany rizné komunikacni styly, jako napfiklad konverzacni,
konvencéni, operativni, vyjednavaci, osobni styl, které jsou v kapitole také charakterizo-
vany. Ptejata slova, uméni mluveného projevu a také Casté chyby ve verbalnim projevu
dopliiuji obsah této kapitoly.

Hlowewprory ]

e Vymezit zékladni pravidla verbalniho projevu.

e Objasnit techniku feci.

e Charakterizovat komunikac¢ni styly.

e Vytycit prejata slova a zasady mluveného projevu.
e Uvést Casté chyby ve verbalnim projevu.

_

Verbalni komunikace, mluveny projev, fecové techniky, komunikacni styly, slovni za-
soba.

O] oo veromrommace |

Verbalni komunikace znamena vyjadfovani prostfednictvim slov pfislusného jazyka.
Vyznamnym faktorem jsou tedy slova, ktera subjekt pouziva, kdyz mluvi o svych cilech,
praci, projektech, problémech, pratelich. Volba spravnych slov zasadnim zpliisobem ovliv-
fiuje nasledné mysleni, jednani, ¢i pochopeni partnerem. Nevhodné zvolena slova zpoma-
luji komunikaci, demotivuji, nebo mohou byt pfic¢inou problémové nebo negativni komu-
nikace a také obav z nespravného pochopeni komunikovaného sdéleni. Protoze je rozdil,

pokud subjekt fekne, ze pracuje pro nékoho nebo ze pracuje s nékym. Tim vyvola dvé roz-
dilné predstavy a to také, ze je bud’to podiizeny nebo v partnerském vztahu s doty¢nym, o
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kterém mluvi. V z4jmu uspeésSné komunikace je potieba volit slova peclivé a také vyuzivat
jejich pozitivni silu. (Vymétal, 2008, s. 112)

Do verbalni komunikace se v SirSim pojeti zarazuje Ustni komunikace, pisemna komu-
nikace, pfima, zprostfedkovana, ziva i reprodukovana. (Vymeétal, 2008, s. 112)

Verbalni komunikace je mezioborovym pojmem, nakolik se jim zabyva vice védnych
oblasti, hlavné (Vymétal, 2008, s. 112):

e Lingyvistika — nebo také jazykovéda je védou, ktera se zabyva zkoumanim jazyka,
pfi¢emz pfedmétem zkoumani je jeho uzivani, vyvojové zakonitosti a také vztah
k mimojazykové realité.

¢ Filologie —jedna se o védu, ktera zkouma jazyk, literaturu a ustni lidovou slovesnost
konkrétniho naroda z pohledu literarnich d€l a kulturno-historickych pamatek.

¢ Filozofie — predstavuje védu zabirajici se existenci svéta a cloveka, jeho mravnim
jednanim a poznavanim pravdy, zédkladnim pojetim zakonitosti vyvoje v jednotli-
vych oblastech lidského poznani nebo ¢innosti. Z pohledu komunikace se rozliSuji
subdiscipliny jako sémiotika (teorie, ktera zkouma vlastnosti znaki nesouci urcity
vyznam), sémantika (studium vztahi mezi vyznamem a formou znaku, soucast sé-
miotiky) a logika (zakonité vyplyvani jevi nasleduyjicich z jevu predeslych).

2.1 Ovladnuti verbalniho projevu

Pti prednaskach a prezentacich, pii stfetnuti s cilem motivovat pracovni tym, pii vitani
vyznamné navstévy je nezbytné nutné ovladat umeéni vyjadrit své myslenky a napady, za-
roveii jej taky prosadit. Re¢nik by mél mit neustale pii piipravé projevu na mysli to, co
vlastné chce svym projevem docilit. Muze se jednat o to, Ze chce pouze informovat, nebo
naopak motivovat, nebo ziskat podrizené a spolupracovniky pro novou véc. (Prukner,
2014):

Zikladni pravidla verbalniho projevu moznost shrnout nasledovné (Vymétal, 2008, Névod
s. 114-115; Prukner, 2014):

e Byt pfipraveny a mit jasno v tom, co chci fict a hlavné ¢eho chci dosdhnout.
e Byt vécni a struéni. Mluvit v kratkych vétach s pfesnou formulaci.

e Mluvit pomalu, kontrolovat si tempo feci.

e Zainteresovat posluchace a naslouchat tomu, co chtéji fict.

e Byt piistupny a zarovefi vnimavy v ramci svych odpoveédi.

e Priznat se, kdyz néco nevim nebo kdyz udélam chybu

e Udrzovat nepretrzity kontakt s lidmi.

e Pokud je pfedmét jednani obsahly, pfipravit stru¢né shrnuti.

e Nepouzivat zkratky, je mozné, ze jej neznaji vSichni zacastnéni.
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e Nezacinat vétu slovy ,,abych fekl/a pravdu®, vyvolava to dojem mluveni nepravdy
ve zbytku projevu/komunikace.

e Nerozdavat dopfedu pisemné materialy, zaCastnéné strany si je budou Cist a nebudou
davat pozor.

e Neukazovat ptili§ mnoho Cisel, zacastnéné strany se mohou bavit tim, ze budou kon-
trolovat pocty.

e Nebyt vazni ani zbyte¢né ustépacni.

e Byt vzdy pozitivni, usmévavi a vyuzivat humoru a vtipu.

e Opakovat mySlenku jenom v pfipadé, ze je zadvazna a je nevyhnutné jeji zvyraznéni.

e Vyvarovat se monotonniho nebo piili§ hlasitého projevu.

e Pouzivat pfirovnani z historie, sportu, bézného zivota.

e Dokumentovat svij piednes nazornymi ukazkami.

e V piipadé potieby podniceni k zajmu posluchaci se nakratko odmlcet.

K realizaci feCového projevu slouzi vybér a kombinace jazykovych prostiedkt. Nejdiive
jsou vybrana slova, kterymi by mohla byt vyjadiena urcita myslenka, pficemz se tato slova
kombinuji do feGové konstrukce. Clovéku se v paméti ukladaji vzory vétnych konstrukci,
na zakladé kterych pak konkrétni véty sklada. (Kulka, 2008, s. 212)

> |

Za Gcelem predejit odkaslavani pfi mluveném projevu, mize fe¢nik nékolikrat polk-
nout. Casté odkaslavani vznika mnohdy z nervozity, trémy nebo z napéti. Hrtanové sliz-
nice se kaslanim prokrvuje a opét to vyvolava drazdivy pocit, ktery vede ke kasli. Kdyz
feCnik polkne, sliznici tim uklidni.

Reénik by se mél pied kazdym feovym projevem rozmluvit. Je to obdobné jako ve
sportu. Jestli chce sportovec podat kvalitni vykon, musi se roztrénovat. Hlasovymi a de-
chovymi cviky se uvolni svaly mluvnich organt a taktéz se snizi pocit trémy.

Reénik by mél €asto pit, a to pouze mirng teplé napoje. Horky ¢aj nebo alkohol nejsou
vhodné, protoze drazdi a vysusuji sliznici. Také neni vhodné koufit.

Pii indisponovani je vhodné omezit silu hlasu. Re¢nik by viak nemél Septat, ale mluvit
znéle a o to vice peclivé artikulovat.

Zadouci je péstovat zdravé hlasové navyky jiz od malého ditdte. V pripad, ze déti Ziji
v pohodovém rodinném prostiedi, kde také slysi klidny hlas, nauci se ho i sami napodobo-
vat. Je-li détem dovoleno vynucovat si vyhody kfikem, zvyknou si uzivat tvrdého vyraze-
ného zacCatku, ktery je vSak pro hlasovy organ poskozujici a Casto vede ke chraplavosti.
(Smajsova Buchtova, 2010, s. 43)
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2.1.1 UCINNE VYUZITi SLOV A TECHNIKA RECI

Piedpokladem spravného vyjadiovani je bezchybné ovladani techniky fe&i. (Smajsova
Buchtova, 2010, s. 35) Technika feci obsahuje respiraci (dychani), fonaci (tvoreni hlasu) a
artikulaci (€lankovani, vyslovovani hlasek). (Kulka, 2008, s. 212-213)

DYCHANI

Dychani je automaticky regulovano, mize byt ovladano i védomé. Pficemz pocet vde-
cht a vydechd je zavisly na rozli¢nych podminkach. Intenzita dechu se zvysuje pfi zvySeni
télesné teploty, pii zvySené namaze. Dech se zrychluje také pfi vzruseni. Na druhé strané
byva dech zpomalen pii upfené pozornosti nebo depresivnich stavech. Na zmény rytmu
dechu maji vliv siln€jsi emocionalni reakce a prozitky. (Kulka, 2008, s. 212)

V klidném stavu, naptiklad ve spanku, byva pomeér vdechu a vydechu cca 2:3. V pripadée
mluveni se délka vydechu prodluzuje az sedm a vicekrat (1:7, 1:11). Cestina vyuziva
v ramci tvoreni fe¢i vydechovy proud, pficemz je nevyhnutné se s vydechovym proudem
naucit spravné pracovat, potazmo hospodafit. Pfi mluveni se zasoba vzduchu dopliiuje o
tzv. ptidechy. Dobra prace s dechem spociva v dobrém nacasovani ptidechu, fe¢nik by ne-
m¢l cekat, az mu dojde tzv. rezervni dech. Jelikoz poslucha¢ vnimé kazdou pauzu, je ne-
vyhnutné zatadit piidech do feGové logické pauzy. (Smajsova Buchtova, 2010, s. 37)

FONACE

Fonace predstavuje pusobeni tlaku vydechu, ktery rozkmitava hlasivky. Diky tomuto
vznikd zakladni ton znéjici fezavé a slabé. Charakteristiky lidského hlasu nabyva az po
pruchodu dutinami, které tvoii hltan, hrtanova dutina, nosohltanova, ustni a nosni dutina.
Sila hlasu vychazi ze sily dechového proudu, z rozkmitu hlasivek a z utvareni rezonancnich
dutin. (Kulka, 2008, s. 212-213)

Intenzita hlasu je stalou vlastnosti, ale také se méni vlivem rtznych psychologickych
podnéta. Silny hlas u ¢loveka znaci vitalni silu, potifeby sebeuplatnéni, ¢asto byva proje-
vem slabého sebeovladani, neomalenosti a hrubosti. Tichy hlas je naopak ukazatelem ne-
jistoty, nizsi vitality, strachu nebo nesmélosti. Monoténni hlas svédci o citové chudosti,
nudé€, netecnosti nebo o silném sebeovladani. (Kulka, 2008, s. 213)

ARTIKULACE

Respirace a fonace tvoii psychofyziologické podminky artikulace (vyslovovani slov,
hlasek, vét). Koédovani projevu feci prechazi od smyslu k naplnéni ve vyznamech konkrét-
nich slov, k jejich gramaticky pfijatelnému uspotradani az k pfevedeni pouhé predstavy na
motoricky akt mluveni. (Kulka, 2008, s. 213)

33



Verbalni komunikace

2.2 Komunikacni styly

V ramci verbalni komunikace je zpravidla rozeznavana fada komunikacnich styld, jako
konverzacni, konvencni, operativni, vylakavaci, vyjednavaci a ostatni. (Vymétal, 2008, s.
113-114)

e Konvencni styl —jeho cilem je dodrzovat zvyklosti, normy a ustanoveni, zasady
moralky a ritualy platné v dané spolecnosti. Zakladem je pozdrav, ktery je v pl-
ném znéni ,,Dobry den.“ a formalni véty, které prokazuji, ze se mezi subjekty
komunikace od posledni komunikace nic nezménilo. Zkracovani pozdravu, na-
ptiklad na ,,Dobry.“ je vysvétlovano jako netcta k partnerovi komunikace. Sou-
Casti komunikace konvenéniho typu muze byt kratka véta, otazka, napftiklad , Jak
se mate?“, a zaroveil je o¢ekavand odpoveéd zhruba totozné délky, napiiklad
,2Mam se dobfe.“, ne podrobny vyklad svého momentalniho rozpolozeni. Pt
konvenénim komunika¢nim stylu jsou obycejné pfitomny i mirn€ pozitivni
emoce, subjekty se snazi o slusny a pratelsky kontakt.

o Konverzacni styl — bézné se vyuziva k vymené zajimavosti ve snaze pobavit se,
popovidat si, vyplnit ¢as, ¢i udrzet dobré interpersonalni a neformalni vztahy
s rodinnymi piislu$niky, kolegy. Rovnéz z tohoto typu komunikace maji byt pfi-
tomny mirné pozitivni emoce.

e Operativni styl — zpravidla slouzi k feSeni nebo vyfeSeni pracovnich problému
a zalezitosti. Vyskytuje se hlavné v asymetrickych vztazich, které je potieba re-
spektovat, Cili nadfizeny a podfizeny, nebo matka a dité. V ramci operativniho
stylu komunikace je diraz kladen na dosazeni konkrétniho cile, preferuje se tedy
obsah sdéleni pted jeho formou. Je pfijata rychlost a stru¢nost jednani, piicemz
vétsinou chybi emocionalni zabarveni.

e Vyjednavaci styl — obvykle ma za cil vyfesSeni stanoveného ukolu, pficemz jed-
najici strany jsou zasazeni do stejné urovné. Je kladen diraz na snahu dojit ke
kompromisu, ktery bude pfijatelny pro vS§echny. V ramci vyjednavajiciho stylu
se vyuziva umeéni naslouchat a pfijmout dobfe minény nazor partnerti a toi v pfi-
padé, ze je odliSny. Opét jsou vitany mirné pozitivni emoce.

e Vylakavaci styl — pouzitim tohoto stylu se subjekt snazi ziskat od partnera in-
formace, které mu nemize nebo nechce poskytnout. Vyuzivana je znalost psy-
chologického profilu partnera a jeho osobitych vlastnosti, napiiklad potieba
uznani, indiskrétnost a pfirozena tendence k pomlouvani. Casto jsou pouzivany
1 vhodné stézejni techniky vedeni rozhovoru za G¢elem ziskani informaci, napfi-
klad hrana naivita, predstirana nedivéra, provokujici otazky, hrané emoce —
zlost, nadSeni, hysterie. Tento styl se ¢asto vyuziva v oblasti marketingu (Met-
hodology Inteligence — MI, Market Inteligence) a konkurencniho zpravodajstvi
(BI, CI). Jde v podstaté o komunika¢ni variantu pouzivanych pojma z komuni-
kacnich a informac¢nich technologii — Web Mining, Data Mining.
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e Osobni styl — prostfednictvim osobniho stylu subjekt sd€luje osobni predstavy,
vnitini pocity a problémy. Jde o intimni komunikaci, naplfiovani citovych
vztaht. Jsou zde silné zastoupeny emoce, jak v pozitivnim, tak negativnim
smyslu. Vzhledem k tomu, ze tento styl komunikace je celkem riskantni a sdé-
lené informace mozno pouzit proti jejich odesilateli, je nezbytné peclivé zvazit,
s kym je pfihodné takto komunikovat. Osobni komunikac¢ni styl je Casto zamé-
fiovan s neformalni komunikaci, coz nasledné zpusobuje nerespektovani zaklad-
niho pravidla, které zakazuje sdélovat o osobni problémy a emoce v profesni
oblasti.

2.3 Slovni zasoba, vyuziti frazi a prejata slova

Prejata slova dokladaji novou orientaci narodni spolecnosti, kde je mozné sehnat pod-
poru pro pluralitni demokracii, pro trzni ekonomiku, ochranu zivotného prostredi, pro fe-
deraci apod. Jedna se zejména o oblast statt, jako Anglie, Francie, USA, Némecko, Ra-
kousko a Italie. Tyto nové kontakty se prolinaji i do lexikalni zasoby, tedy pfinejmensim
té, ktera definuje urcujici ¢ast narodniho spolecenstvi. (Filipec, 1992, s. 1-11)

Slova ciziho ptivodu, ktera prekrocila periférii systému a prosla publicistikou, je mozné
uvést z financnictvi a ekonomie, z vefejného zivota, napiiklad briefing, ktery je prejat z an-
gli¢tiny, pfiCemz pojmenovava krome¢ jiného schiizku mluvciho urcité instituce s novinafi
za uCelem podani struénych informaci. (Hlavsa, 1990, s. 219). Dalsim slovem je naptiklad
broker, kterym se pojmenovava clovék burzovni agent zprosttedkovavajici obchody. (Svo-
bodova, 1991, s. 52-53; Filipec, 1992, s. 1-11)

Kromé uvedenych piejatych a prejimanych slov existuje jesté fada slozenin a odvozenin,
napiiklad migrant, azylant, avSak oficialné uteCenec, uprchlik, rekvalifikace, eskalovat, le-
gislativec, restrukturalizace. Z novych vyznamu lze uvést konverze, co pojednava o zméné
vojenské vyroby na civilni, kétovat (cenné papiry), tedy oznacit jejich cenu, transformace
(ekonomiky), ¢ili pfeména, transformacni (zakon), ktery se tyka prevodu statnich podnikt
na podniky soukromé, velké privatizace. Slova jako nomenklatura, iniciativa, struktura
oznacuji 1 spoleCenska organizace a hnuti, pouzivaji se i v mnozném Ccisle: staré¢ nomenkla-
tury, obcanské iniciativy, rozpadlé€ a staré struktury. (Filipec, 1992, s. 1-11)

Je samoziejmée pochopitelné, ze pouzivani nékterych z piejatych slov v bézné komuni-
kaci, mohou pfipadat nezvykle, nebo modni a dokonce zbyte¢na. A to zvlaste pii slovech,
které maji Ceskda synonyma. V této situaci je vSak potieba zvazit i vyhodnost vytvareni od-
vozenin a osobitou spojitelnost synonym, konkrétné vyhodnost jejich jednoznacnosti spolu
s vyloucenim nevhodnych asociaci. Nevhodna je ov§em pak inflace cizich slov vychazejici
ze slabé znalosti cizich jazykt a moznosti Cestiny, nebo z nedbalych preklada a také ze
snobismu. (Filipec, 1992, s. 1-11)
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2.4 Uméni mluveného projevu

Doprovodné rysy verbalniho projevu, které vyrazné ovliviiuji smysl a vyznam komuni-
kovani, jsou predmétem zkoumani védniho oboru paralingvistika. Jde o mimojazykovy
faktor, ktery dotvari verbalni projev a v mnoha ptipadech i vystihuje osobnost mluvciho.
(Vymétal, 2008, s. 115)

Schopnost pékné prrednaset neni lidem vrozena, mame k ni vSak jisté dobré piedpo-
klady. Od nejutlej§iho détstvi se uéime uméni mluvit. Re&i a vyjadiovani myslenek se
ucime po cely zivot, nékdy 1 s velikym usilim. Soucasna troven v praci se slovem, sdéle-
nim, ale i kvalita vystoupeni mluviciho byva nékdy az zarazejici. Laxnost viici jakosti pro-
mluveného slova je zjevna nejen mezi laiky, Casto vSak také i mezi tzv. profesionaly.

Recnik by si mél uvédomit, ke komu promlouva, potifebuje monitorovat svého poslu-
chace, jak vnima slySené a jaké jsou jeho reakce. Posluchac zase na druhé strané k tomu,
aby porozumél, musi jasné védét, o Cem fecnik mluvi.

Rétorika nebyla, neni a ani nebude pouhym femeslem, vzdy se jedna i o umeéni presved-
Covat. Proto v sobé kazdy mluvni vykon zahrnuje dvé slozky, a to tzv. vnitfni techniku
(uméni) a vnéjsi techniku (femeslo). Pokud ma tedy projev pusobit presveédCivé, tyto
slozky se musi vzajemné dopliiovat. Jednoduse jedna bez druhé nemutze existovat. V ide-
alnim pfipadé jsou si rovné a posluchac je v projevu nerozlisi, ma jen dojem bezprostied-
nosti a zaroven spravnosti fe¢nikova jednani. V ramci vngjsi techniky si musi fe¢nik odpo-
veédét na otazku , Jak?* S vnitini technikou je to o néco slozitéjsi, je potfeba si odpoveédét
na otazky ,,Co? , Komu?“ a , Pro¢?“ Obé& techniky jsou rovnocennymi podmnozinami
mnoziny nazvané projev. (Spackova, 2009, s. 18)

Jsou fe¢nici, kteti se pravidly mezilidské komunikace ptili§ nezabyvali a rétorika je spise
cizim slovem, ale 1 pfesto jsou s nimi druzi radi, naslouchaji jim pozorné a vychazeji jim
vstiic. Casto do této skupiny lidovych fe¢nikd patii i lidé s vadami fedi. To znamena, Ze
vnéjsi technika neni védomé trénovana. Tento typ fe¢nikll vSak sviij nedostatek dokonale
nahrazuji pusobivym vnitinim nabojem, ktery je Ziven a podporovan jasnou piedstavou
toho, komu, co a pro¢ fikaji. Mnozina projev neni tedy mensi a je jako celek zachovana.

Naopak muiZe nastat situace, ze feCnik dostane projev jako kdyby za ukol, co znamena,
ze jeho vnitini zaujeti je o néco mensi, avSak je vzdélany v rétorice a vi, jak na to. V tako-
vémto pripadé pro ného neni problém zformulovat myslenky v pasobivy projev, ziskat své
komunikacéni partnery feci téla, protoze maji dobfe vypestovanou hlasovou a mluvni tech-
niku, ¢i osvojena pravidla neverbalni komunikace. I kdyz je tedy vnitini technika pfitomna
v mensi mife, feCnik celkové svym vystoupenim zapusobi pozitivné a celek mnoziny pro-
jev ziistane opét zachovan. (Spackova, 2009, s. 18)

36



Katerina Matusinskd, Veronika Bracinikova - Komunikacni a prezentacni dovednosti

2.5 Casté chyby ve verbalnim projevu

Pozname chyby v projevu nejruznéjsiho druhu. Jedna se, napiiklad o piefikavani, arti- Priklad

kulaci, zadrhavani, nespravnou vyslovnost nékterych pismen (8, s, 1, r, 1), polykéani konco-
vek, koktani, vulgarizmy, nevhodné volena slova, slangové vyrazy, nedrzeni se tématu,
nedokoncovani vét, opomenuti vSech avizovanych faktora (mluv¢i oznamuje, ze na danou
skuteCnost ma vliv pét faktort, ale dale v projevu uvede jenom Ctyfi). Mezi nejrusiveéjsi
paralingvistické nedostatky jsou povazovany Spatna vyslovnost a artikulace, nesebeve-
domy projev, pfili§ rychlé fe¢, chudy verbalni projev a nedostate¢na slovni zasoba. (Vy-
métal, 2008, s. 118)

Neékdy vnéjsi technika feci chybi v takové mife, ze projev fecnika je neslysitelny, nesro-
zumitelny, ¢i nelogicky vystavény. K neefektivni komunikaci mtize dojit i v pfipadé€ nedo-
state¢né vnitini techniky. Re¢nik se maze peclivé piipravit, jeho vyslovnosti se neda nic
vytknout, proskolil se 1 v neverbalni komunikaci, jednoduse vypada bezchybné, avsak pti
vlastnim vykonu je duchem nepfitomen a svoje poselstvi bali do prazdnych frazi. Urcité uz
kazdy zazil mluv¢iho, ktery ho uspaval, nebo len tzv. mlatil prazdnou slamu. Kdyz fecni-
kovi chybi lidska duse, zivotni elan, schopnost vcitit se, ¢i pochopit druhé, nebo mu chybi
taktnost, automaticky prohrava. (Spackova, 2009, s. 18-19)

Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 2. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci kapitoly.

1. Puasobeni tlaku vydechu, ktery rozkmitava hlasivky, oznacujeme jako:
a) Dychani.

b) Fonaci.

¢) Komunikacni styl.

2. O citové chudosti, nudé, netecnosti nebo o silném sebeovladani svéd¢i:
a) Tichy hlas.

b) Monotonni hlas.

c¢) Silny hlas.

3. Ktery styl ma za cil dodrzovat zvyklosti, normy a ustanoveni, zasady moralky a
ritualy platné v dané spole¢nosti?

a) Konvencni.

b) Konverzacni.

¢) Vyjednavaci.

4. Jaky styl je vyuzivan pri intimni komunikaci, napliiovani citovych vztahu?
a) Osobni.

b) Operativni.

¢) Vylakavaci.
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5. Doprovodné rysy verbalniho projevu jsou predmétem zkoumani védniho oboru:
a) Paralingvistika.

b) Filozofie.

c) Filologie.

Ellsmormapmory ]

Po prostudovani kapitoly ¢. 2 by student mél znat odpovédi predevsim na otazky,
jako jsou:

e Uvedte zakladni pravidla verbalniho projevu.

e Vysvétlete podstatu techniky feci.

e Popiste jednotlivé komunikacni styly.

e Vymezte zékladni chyby ve verbalnim projevu.

[ [ooroveonaresroveonazne ]

1b, 2b, 3a, 4a, 5a
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3 NEVERBALNi KOMUNIKACE

owimmeeroy [

Naplni této kapitoly je uvést problematiku neverbalni komunikace jako soucasti celkové
prezentace cloveéka v ramci komunikace s protistranou. Zde je predevsim vénovana pozor-
nost definovani neverbalni komunikace a dale srovnani s verbalni komunikaci. Pak jsou
v dil¢ich subkapitolach fesené vybrané oblasti neverbalni komunikace, jako je vizika, mi-
mika, posturologie, paralingvistika, proxemika, posturologie a gestika. Nelze nezminit vy-
znam upraveného vzhledu pfi komunikaci a spravného vybéru odévu. V zavéru je zminéna
neverbalni komunikace pfi obchodnim jednani a vybérovém pohovoru.

|
e Definovat a nastinit vyznam neverbalni komunikace.
e Uvést oblasti, které se podileji na neverbalni sdélovani
e Vyzdvihnout vyznam vzhledu pfi komunikaci.

e Uvést specifika neverbalni komunikace pii obchodni schuzce.
e Uvést specifika neverbalni komunikace pfi vybérovém pohovoru.

L]
Neverbalni komunikace, inkongruence, kinezika, haptika, gestika, posturologie, pro-

xemika, paralingvistika, vizika, obchodni schizka, vybérovy pohovor.

3.1 Pojem a vyznam neverbalni komunikace

Re¢ téla je odpovédna piiblizng za 93 % toho, co komunikaci sdélujeme (v odborné
literatufe se 1ze setkat také s délenim: 50 % neverbalni komunikace, 25 % verbalni projev
a 25 % image). I kdyz presné procentni podily kolisaji, tento pomér nas stézi prekvapi,
kdyz uvazime, ze vSechny informace, které dorazi do naseho mozku, mohou pfijit pouze
prostfednictvim péti smysli — zraku, sluchu, hmatu, chuti a ¢ichu. Wage (2002, s. 17) uvadi,
Ze sympatii a antipatii 1ze v druhych lidech vzbudit: ze 7 % slovy, z 38 % melodii a rytmem
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feCi a z 55 % vyrazem obliceje. Uroven technického zvladnuti neverbalni a verbalni komu-
nikace primérnym prodejcem znazorriuje obrazek 7.

Viznam toho co se
Fika pro emociondlni
oviiviiovéni zdkaznika
Body
Vokalni language
Textové
e e e e e e e e o ke ol ke e e e
WHHRENRANN NN NN NN
ke o ke e ke e e e e e e ke HHNANREHNAEN AN NN NN
WHREARANNNNNRRN
LES S8 8 8 8 8 8333
v e de ke ke ke e e e e e e
ARARRNNNRR NN — rs
Spatna
e ke e ke e ke e e e e e e e
ARARRNNNRR NN s’aba‘ - .
Uroveri technického
zvlddnuti privmérnm
Znacna prodejcem

Obrazek 7: Textovy obsah, melodie Feci, télesny projev

Zdroj: Wage (2002, s. 18)

| [oemeeneemsiirommace |

Neverbalni komunikace neboli fe€ téla (body language) probiha vétSinou v nevédomi
a zahrnuje veskeré komunikacni projevy, které nesignalizujeme pomoci slov. Komuniku-
jeme, 1 kdyz nemluvime. Neverbalni signaly jsou fyzické projevy organismu, které 1ze ana-
lyzovat z Cist€ anatomického hlediska. Jejich vyznam ale spociva predev§im v interpretaci
t&chto signalt podavatelem a piijemcem. Cim vice jsou v komunikaci zahrnuty silné pocity
a city, tim vice nartista vyznam komunikace neverbalni. (Cerny, 2007, s. 17)

Neverbalni komunikace je souhrn mimoslovnich sdéleni, ktera védomé nebo nevé-
domé predavame jinym lidem. (Vysekalova, 2015, s. 81)

Zasadnim problémem v komunikaci je, ze vétSinu naseho usili vkladame do verbalni
komunikace a fe¢i naseho téla nevénujeme zadnou pozornost. Tam, kde je fec téla v sou-
ladu s tim, co fikame, podporuje nasi verbalni komunikaci. Tam, kde neni v souladu s nasi
verbalni komunikaci, ji mize dokonce odporovat s tim vysledkem, ze zaCne mit prednost
pted slovy, které fikame, protoze lidé ochotnéji uvéii spiSe tomu, co vidi, nez tomu, co
slysi. Z téchto divodu je dulezité si nasi fec téla uvédomovat, byt schopen interpretovat fec
téla druhych lidi a zdamérné ji pouzivat na podporu toho, co chceme sdélit, a k pozitivnimu
ovliviiovani druhych osob.
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Pohled vypovida o sebediivére a o vztahu k druhému. Mimika informuje o emocich, je
relativné nejsnadngji Citelnd a napodobitelna (1smév, zachmufeni se apod.). Vyraz hlasu,
jeho vyska, barva, melodie, intenzita vypovidaji o psychickém napéti ¢i uvolnéni (mono-
tonni hlas vyjadiuje napéti, melodicky uvolnéni, vysoky hlas napéti). Velmi hlasity slovni
projev je signalem touhy ovladnout komunikaci. Gesta jsou pruvodcem verbalni komuni-
kace. Nadmérné pouzivani gest signalizuje zvySené emoce. Meziosobni vzdalenosti se vy-
jadiuje vztah k clovéku ve smyslu podfizenosti a nadiizenosti a ve smyslu sympatii a anti-
patii. (Wage 2002)

Vzajemny vztah mezi verbalni a neverbalni komunikaci uvadi tabulka 2. Je velmi dile-
zité, aby verbalni a neverbalni komunikace byla konzistentni, pokud tomu tak neni, ma-
zeme mluvit o tzv. inkongruenci — nesouladu, viz obrazek 8.

Tabulka 2: Verbalni versus neverbalni komunikace

VYSOKA VZAJEMNA ZAVISLOST OBOU TYPU KOMUNIKACE
Opakovani Neverbalni komunikace mize opakovat, to co uz bylo fe-
¢eno verbalng.
Kontraindikace Neverbalni mize jednat v rozporu s verbalni komunikaci,
vznikd tzv. inkongruence, viz obrazek 8.
Substituce Neverbalni komunikace muze verbalni poselstvi plné na-
hradit.
Dopliovani Neverbalni projevy mohou dodavat verbalnim projevim
dalsi smysl.
Akcentovani Neverbalni jednani mize zdirazniovat ¢asti verbalniho sdé-
leni, stejné jako to Cini podtrhovani ¢i ztuchiovani textu
v pisemném projevu.
Regulace Neverbalni chovéni také reguluje verbalni komunikaci
v interakci dvou a vice lidi.

Zdroj: upraveno dle Cerny (2007, s. 26-27)

Pozitivni
Pozitivni slova Pozitivni slova
Negativni f'et téla Pozitivni f'ed téla
Slova
Negativni slova Negativni slova
Pozitivni rec téla Negativni 'e€ téla
Negativii

-

Nesynchronizovand .
Re¢ téla

Synchronizovana

Obrazek 8: Soulad a nesoulad mezi verbalni a neverbalni komunikaci

Zdroj: viastni
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V neverbalni komunikaci existuje n€kolik riznych typa ,,programovani“ (Wage, 2002, s. 20):

o Urdité ,repertoary* jsou zjevné podminény biologicky. Vyskytuji se ve v§ech
nebo v témer vSech kulturach. Zvyraznit nebo naopak ztlumit je mize systema-
tické prosazovani urcité kultury. Radost a smutek, libost a nelibost, pohoda a
zlost, ostych apod. se vyjadfuji ve vSech kulturach témeér stejnym zptisobem.

e Jiné repertoary nabyvaji imitativniho charakteru a vyvijeji se podle kulturné
podminénych zvykl. Jsou tedy zaloZeny na konvenci.

¢ Intencné podminéna neverbalni komunikace je, kdy védomée nahrazujeme
slySitelny hlasovy projev viditelnymi signaly. To znamena, ze vytvafime , zi-
vouci piktogramy. Tti zivouci piktogramy jsou zobrazeny na obrazku 9, kdy je
1ze interpretovat jako je to v poradku, povedlo se — nemluvte, ztiSte svij hlas —
posloucham t¢.

Obrizek 9: Zivouci piktogramy

Zdroj: upraveno dle fotografii na webovych strankdch [online]. [vid. 11. dubna 2019]. Dostupné z http://niptrai-
ningcenter.cz/co-je-vlastne-nlp/http://www.mom-psych.com/Articles/Social-Psychology/Gestures-Are-Iimportant-
to-Communication-PR1044.html, https://hansenmadison.wordpress.com/2014/04/16/gesture-2/, http://www.tra-
deready.ca/2016/topics/researchdevelopment/understand-4-methods-non-verbal-communication-intercultural-
interactions/

Re¢ t&la se neustale vyviji a dochazi ¢asem k urditym modifikacim a vyznamovym po-
sunim. V ramci globalizace dochazi k tzv. ,internacionalizaci® zvyklosti — gest. Obrazek
10 ukazuje gesto, které mize mit v riznych kulturach odlis$ny vyznam.

Obrazek 10: Signal rukou s riznym vyznamem

Zdroj: upraveno dle fotografii na webovych strankach [online]. [vid. 11. dubna 2019]. Dostupné z https://employ-
sure.com.au/blog/r-u-ok/
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e V USA toto gesto znamena ,,OK*, vSechno v poradku. V Evropé¢ se vétSinou se-
vie ruka v pést a zvedne palec.

e V Japonsku znaci toto gesto penize. U nas piejizdime palcem po prostiedniku a
ukazovaku, kdyz se jedna o zalezitost penéz.

e V stiedni Americe symbolizuje gesto upovidanou zenu, drbnu.

e Ve vychodni Evropé je to obscénni vyzva k pohlavnimu styku.

e Vjizni Americe predstavuje gesto vulgarni vyraz.

Zdroj: Wage (2002, s. 23)

3.2 Vybrané slozky neverbalni komunikace

3.2.1 KINEZIKA

Kinezika pochazi z feckého "kinema" - pohyb nebo "kineim" - pohybovati. Tato koor- Definice
dinace vytvari specifickou eleganci a Sarm v pohybové kulture ¢lovéka. Z pohybovych
vzorcu lze vysledovat napft. zdravotni stav osoby. Nektefi lidé s mimoradnym pozorovacim
talentem dokazi podle pohybi spravné rozpoznat, v jaké naladé se Elovek nachazi.!!

Jako kinezika je obecné definovana oblast socialni psychologie, ktera se zbyva pohyby
téla a jeho Casti. Jeho dulezitou soucasti je gestika, jez se vénuje pohybum rukou doprova-
zejicich nebo nahrazujicich slovni projev. (Cerny, 2007, s. 64)

Pohyby t&la podporuji verbalni komunikaci nasledujicim zptisobem (Cemy, 2007, s. 65):

e Zvysuji daraz vypovedi.

e Piinaseji dalsi informace o vypovédi.

o Tlustruji vypoved.

e Poskytuji zpétnou vazbu od posluchace.

e Jsou signalem pro dalsi udrzovani pozornosti.
e Kontroluji synchronizaci.

3.2.2 GESTIKA

Gesta jsou znameni, ktera délate rukama. Jsou viditelnou ¢asti toho, co si v dané chvili
myslite. Pfiméfena gestikulace piisobi na vase okoli dobfe, protoze dopliiuje a umocriuje

! Kinezika [online]. [vid. 11. dubna 2019]. Dostupné z https://cs.dbpedia.org/page/Posturologie
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vase slova. Nadmeérna gestikulace vSak miize pusobit rusive. Zpravidla ji vyuzivaji domi-
nantni jedinci, ktefi cht&ji druhé ovladat.!?

Lidé pouzivaji své ruce a paze rozmanitymi zpusoby. Nektefi gestikuluji Casto a jiny
témeér vibec ne. Za povSimnuti stoji, Ze:

e Paze mohou znacit sebeobranu a defenzivni postoj, kdyz jsou tésné zalozeny pies
bficho. M¢li by se drzet dole s rukama volné spojenyma, co naznacuje uvolnéni.

e Ruce lze pouzit ke schovavani zakrytim Casti oblieje. Lze jimi demonstrovat
otevienost a upfimnost, ukazeme-li oteviené dlané, mizeme s nimi agresivné
Sermovat ve vzduchu na zdaraznéni toho, co fikame.

e Prsty mohou délat rizné nervézni pohyby, jak je tfeba bubnovani naznacujici
netrpélivost nebo nudu. Lze jimi také ukazovat do vzduchu pfi ukazovani na
konkrétni osoby a vyjadiovat tak rizné emoce.

3.2.3 MIiMIKA

Lidé dokazi 1épe ovladat své obli¢ejové svaly nez kterykoli zivocisny druh na nasi pla-
neté. V diasledku toho je obliCej nejvyraznéjsi Casti naseho téla. Oblasti kolem oci jsou ne-
jexpresivnéj§i. Zdvizené oboci a usta do ,,0“ znaci prekvapeni, ale zdvizené oboci a ote-
vieny usmév naznacuji skutecné blaho. StaZzené oboci a koutky tst sméfujici dolG znaci
smutek, zatimco stazené oboc¢i a pevné naspulend Usta naznacuji nelibost. Stézi existuje
néjaka emoce, ktera by se neprojevovala v obliceji takovym zptisobem, Ze by to pro nékoho
jiného nebylo okamzité rozpoznatelné.

Tabulka 3: Vyraz ve tvari na zdakladé vybranych odliSnych emoci

Piekvapeni | Celo je zvednuté, horizontalng vras¢ité. Obo¢i je prohnuté do oblouku.
Pokozka pod obocim napnuté. Oc¢ni vicka jsou oteviend. Bélmo je vidi-
telné nad i pod duhovkou. Celist klesd smérem doldi, oteviraji se Usta.
Strach Vrasky na Cele jsou uprostied, nebézi pres celé Celo. Oboci je zvednuté a
stazené. Horni vicko je oteviené. Je vidét duhovka, dolni vic¢ko je napnuté.
Usta jsou oteviena, rty lehce napnuté, zatazené dovniti nebo vyspulené.
Znechuceni | Kofen nosu je vrascity. Pod dolnim vickem se objevuji linky vrasek a
vicko zvednuté, ale ne v tenzi. Oboci je pokleslé a tlaci horni vicko dolt.
Homi ret je zvednuty, dolni ret je bud’ zvednuty, pficemz piekryva horni,
nebo je poklesly a lehce vysunuty. Tvare jsou nafouklé.

Rozcileni Na Cele se objevuji vertikalni vrasky. Oboci je pokleslé, mezi obocim se
objevuji vertikalni linky, dolni vicko je napnuté a muze ¢i nemusi byt
zvednuté. Horni vicko je napnuté a muze nebo nemusi byt snizené polo-
hou obodi. Rty jsou bud’ seviené s pokleslymi koutky, nebo oteviené, vy-
modelované jako by kficely. Nosni dirky jsou rozsirené.

Zdroj: Cerny (2007, s. 101-102)

2 Prvky neverbdini komunikace [online]. [vid. 11. dubna 2019]. Dostupné z http://www.ipodnikatel.cz/Komuni-
kacni-dovednosti/rec-tela-mluvi-za-vas.html
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Lidska tvar ma svou strukturu, je slozena z riznych oblasti, a ty se pii projevovani tychz
emoci projevuji rizn€. Tuto teorii, ktera vyvraci nazor, ze tvar je nedilny celek a kazda
emoce je vyjadifovana celym obliCejem, obhajuji Cetné pokusy, viz ptiklady v tabulce 3.

3.2.4 VizIKA

Pohledy oc¢i vypovidaji o v sebedtvére. Pfi komunikaci by mél byt o¢ni kontakt.
Délka pohledu by neméla byt dlouha - obecné plati, ze ten, co mluvi, udrzuje o¢ni kontakt
méne nez ten, co nasloucha. O¢Ci prozradi o druhém mnoho. Napft.: roz§ifené zorni¢ky zna-
menaji zajem, uhybani pohledu zase lez, nejistotu, nervozitu. Pohledy ke dvefim ¢i na ho-
dinky touhu skong&it rozhovor. '

Ackoli jsou oci soucasti obliCeje, jsou dost dulezité na to, aby si zaslouzily zvlastni po-
zornost. Kontakt pohledem je pro péci o zakazniky velmi dualezity. Jestlize se v kontaktu
ofima vyhybame, muzeme vzbudit dojem, ze jsme nespolehlivi, postradame sebejistotu
nebo zajem. Jestlize je kontakt pohledem pfili§ intenzivni, budeme vypadat agresivné a
vzbudime v zékaznikovi nepfijemny pocit. Jestlize je nas kontakt o€ima bezprostiedni a
pfiméfeny (cca 50 — 70 % cCasu), vzbuzujeme dojem naprosto jiny, zvlasté je-li doprovazen
pfijemnym vyrazem tvare.

V zéasadé se o¢ni kontakt odehrava béhem zlomku sekundy, maximalné v rozsahu jedné
sekundy. Zakladnim pravidlem je o€ni kontakt radéji Castéji a kratce nez zfidka a dlouze.

Zasadou je zasahnout pohledem vSechny ucastniky diskuze, ale s narGstajicim poétem Navod
osob ve skupiné je to slozitéjsi. V tomto pfipadé neni nutné se kazdému z pfitomnych po-
divat do oci, ale postaci, kdyz se fe¢nik podiva ¢as od ¢asu smérem ke své preferované
osobé ve skupin€. Uvadi se pro tento piipad pravidlo ,,WM*, kdy fe¢nik svtj pohled za-
meéfujeme na svou preferovanou osobu fadami posluchact v podobé klikaté cary, ktera pfi-
pomina pismeno W nebo M. Jinym postupem muze byt zapamatovat si urcité osoby roz-
trousené napfi¢ publikem a predsevzit si, ze s t€mito osobami bude udrzovan ocni kontakt.
(Klarer, 2007, s. 90-91) Medlikova (2008, s. 44-45) uvadi, Ze je dulezité sledovat publikum,
tak, aby kazdy z nich m¢l dojem, ze mluvite pravé pro ného. U velkych skupinu doporucuje
o¢ni kontakt zacit v zadnich fadach, poté uhlopfi¢né pres publikum doptedu a zase podél
prvnich fad, kdy oci sleduji ,,imaginarni Z*. Plati také doporuceni — 2/3:1/3 (lidé: po-
mucka), vét§ina vizualniho kontaktu ma byt vénovana publiku.

TN

S jakymi lidmi ma fecnik udrzovat o¢ni kontakt? S kritiky nebo pfiznivci jeho prezen-
tace? Ve vétsin€ piipada by pravdépodobné odpoveéd znéla se svymi kritiky, aby je mohl
dostateCné presveédcit. Ve skuteCnosti je to ale tak, ze z psychologického hlediska negativné

3 Prvky neverbalni komunikace [online]. [vid. 11. dubna 2019]. Dostupné z http://www.ipodnikatel.cz/Ko-
munikacni-dovednosti/rec-tela-mluvi-za-vas.html
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naladéné osoby na prednasejiciho maji také negativni vliv. Vyhodné&jsi je navazat ocni kon-
takt s osobami pozitivné naladénymi.

Zdroj: Klarer (2007, s. 90-91)

3.2.5 HAPTIKA

Haptika je sdé€lovani informaci bezprostfednim kontaktem. Obecné lze fici, ze té€chto
projevl piibyva s naristem divéry vztahu. Na lidském téle rozeznavame riizné zony. Hap-
tika sdéluje informaci o stavu téla partnera (teplo, tlak, chvéni). Mezi zony haptiky patfi:
(Cerny, 2007, s. 115-116)

e Socialni zona: ruce.
e Osobni zona: vlasy, paze, ramena.
e Intimni zéna: oblicej, sekundarni pohlavni znaky.

Dotek je vyznamnym prostiedkem, ktery vyuzivame pii neverbalni komunikaci. Zahr-
nuje ruzné typy chovani, od podani ruky pres rizné doteky, az po objeti a polibek. Nejcas-
téj1 se druhych dotykate, podavate-li jim ruku. Tento kontakt napovi o clovéku mnohé.
Spravné podana ruka by méla byt pevna a stisk by nemél byt drtivy, ale ani ne slaby. Dlan
by méla byt mirn€ natoCena k zemi. Loket by nemél byt naptazeny. Odchylky od tohoto
zpusobu znamenaji urCité nevyrovnanosti. Napf. ruka podavana dlani dold, miZe znamenat
nadfazenost, stejné jako silny stisk. Napfazeny loket zase udrzeni vzdalenosti, odstupu.
Mala sila stisku ,,lekla ryba“ signalizuje ¢lovéka s malym sebevédomim, ale také unylého,
bez zajmu o seznameni, apatického. Dalsi doteky patii spiSe do intimnich zélezitosti a ve
spolecenském styku mohou ptisobit rugive. '

3.2.6 PROXEMIKA

Proxemika oznacuje prostor pii komunikaci v horizontalnim, ale i ve vertikdlnim sméru.
Cim jste si se svym prot&jskem sympatict&jsi a blizsi, tim krat$i vzdalenost s nim pii ko-
munikaci udrzujete. S ptateli komunikujete v osobni zoné (do 120 cm), ale obchodni ¢i jina
jednani se presouvaji do zony spolegenské (od 120 cm)."

14 Re¢ téla mluvi za vas [online]. [vid. 11. dubna 2019]. Dostupné z:http://www.ipodnikatel.cz/Komunika-
cni-dovednosti/rec-tela-mluvi-za-vas/Proxemika-haptika.html

15 Re¢ téla mluvi za vas [online]. [vid. 11. dubna 2019]. Dostupné z:hitp://www.ipodnikatel.cz/Komunikacni-do-
vednosti/rec-tela-mluvi-za-vas/Proxemika-haptika. html
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Sdéleni, které predavame svou vzdalenosti od jinych lidi, je zavislé na nasledujicich
bodech:

e Mezera vétsi nez 1,2 metru znamena, ze lidé nejsou ve vzajemném kontaktu. Pti
mensi vzdalenosti zacinaji byt neznami lidé nervozni.

e Mezera 60 — 90 cm obecné znamena spolecenskou (obchodni) interakci nebo
spolecnou ¢innost, napt. kdyz prodejce predvadi, jak néco funguje.

e Mezera mensi nez 45 cm obecn€ znamena, ze ucastnici jsou blizci.

Americky antropolog Edward Hall jako prvni popsat Ctyfi zony, ve kterych zijeme (Vo-
fisek a Vysekalova, 2015, s. 184):

e Intimni zéna: nachazi se ve vzdalenosti 15-45 centimetra od téla.

e Osobni zona: nachazi se ve vzdalenosti 45-120 centimetrti od téla.

e Spolecenska zona: nachazi se ve vzdalenosti 120-360 centimetrd od téla.
e Verejna zona: nachazi se ve vzdalenosti 360 a vice centimetri od téla.

Problémy vznikaji prevazné tehdy, kdyz lidé maji pocit, ze jim nekdo vnika do jejich
osobniho prostoru. Napfiklad, kdyz ocekavaji obchodni interakci a ten druhy jim vstoupi
do intimni zény, coz je oblibeny manévr agresivnich lidé.

3.2.7 POSTURIKA (POSTUROLOGIE)

Posturika je védni disciplina zabyvajici se postoji a usporadanim téla v prostoru. Za
posturologii mizeme povazovat i sdé€lovani fyzickymi postoji a jednotlivymi Castmi téla
(naklonéni hlavy na stranu). U posturologie je dulezita empatie. T€lesna poloha, fyzicky
postoj ¢lovéka naznacuje nejen to, co se s jedincem zrovna d¢je, ale i to, co se s nim délo
v predchozi chvili a do jisté miry i to, co bude nasledovat v pristim okamziku. Obdobné
jako u proxemiky i zde sehrava svou roli cela fada faktord, napf. temperament, momentalni
psychické rozpolozeni, kulturni vliv aj. Lze fici, Ze poloha, kterou osoba v socialni interakci
zaujima, vyjadfuje do jisté miry jeji postoj k okolnimu déni.'6

Postoj se tyka celkového drzeni téla. Zahrnuje uhel hlavy, ramena, boky a chodidla, a
smér, uhly a pozice pazi a nohou. Obecné se da fici, ze lidé, ktefi se v n&jaké situaci citi
v pohodé€, zvednou hlavu a divaji se na protistranu oteviené. Mohou se mirné naklonit do-
zadu, coz naznacuje, ze jsou uvolnéni, nebo se mirn¢ nakloni doptedu, aby dali najevo svou
pozornost. Lidé, ktefi se chystaji k itoku nebo maji agresivni pocity, obvykle zaujmou plné
frontalni postoj, pii némz hlava, ramena, boky 1 chodidla sméfuji k protistrané. Ti, ktefi
maji defenzivni pocity, se fyzicky uzaviou, ruce mohou chranit jejich tsta nebo bficho,
nohy mohou byt té€sné zktizené. Lidé, ktefi se citi nadfazeni nebo ktefi jsou arogantni, mo-
hou oteviené zkfizit své nohy a naklonit se dozadu s rukama sepjatyma za hlavou.

16 Posturologie [online]. [vid. 11. dubna 2019]. Dostupné z https.//cs.dbpedia.org/page/Posturologie
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3.2.8 PARALINGVISTIKA

Definice Paralingvistika je soucasti verbalniho projevu ¢lovéka. Zakladnimi prvky jsou hlasitost
projevu, kvalita feci, ton hlasu a jeho zabarveni. Paralingvistika se zabyva:!’

e Intenzitou hlasového projevu — tichy nebo hlasity projev.

e Vyska hlasu - sopran, alt, tenor ¢i bas.

e Rychlost feci - pocet slov za minutu.

e Objem feci - pocet slov pii interakci.

e Plynulost feci - plynulost, pomlky.

e Intonaci a melodie fe¢i - monotonnost ¢i naopak zpivava emotivni rec.
e Chyby - mnozstvi gramatickych a stylistickych chyb.

e Spravna vyslovnost - prejata slova, nareci apod.

e Kvalitou feci — zda obsah souvisi s tématem diskuze.

Ton hlasu je dilezitym aspektem nasi komunikace. Je-li hlas prilis tichy a vahavy, lidé
z toho budou vyvozovat, ze jsme nervozni. Je-1i piili§ hlasity, usecny a s rychlym tempem,
lidé z toho budou vyvozovat netrpélivost a tak dale. Kdykoli je to mozné, mé¢la by se véno-
vat pozornost: hlasitosti, tempu, dirazu a posazeni hlasu.

W=z e zomemes

e Natocte se linii tfi bodi (oci-pupek-Spicky) k partnerovi.
e Dodrzujte spoleCenskou zonu asi 60 — 70 cm.

e Podavejte ruku pevné s pohledem do o¢i.

e Vsedé se mirné naklonte k partnerovi.

e Udrzujte preruSovany oc¢ni kontakt.

e Davejte neverbalné najevo zajem.

e Prednost davejte otevienym gestim.

e Volte takova gesta a pohyby, které déla partner.

Prizpusobte partnerovi tempo feci a intonaci.

Zdroj: Vyukovy material Rétorika a prezentacni dovednosti v ramci projektu ,, Zkvalitméni vyuky a poskytovanych
sliZeb podporujici rovny pristup ke vzdélavani na SUv Opaveé “, projekt ¢.: CZ. 1.07/2.2.00/29.0005.
]

17 Paraligvistika [online]. [vid. 11. dubna 2019]. Dostupné z: https://apas.cz/slovnicek-pojmu/paralingvis-
tika/
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T

Neverbalni fe¢ hraje v arabském svété velmi vyznamnou roli a zptsob jejiho vyjadio-
vani mize byt pro pfislusnika jiné kultury nesrozumitelny ¢i pfimo nepfijemny. Pro arab-
skou neverbalni komunikaci jsou typické nasledujici znaky:

e vysoka mira kontaktnosti,

e malé proxemické zony, coz znamena, ze Arabové udrzuji mensi vzdalenost od
druhych,

e velmi vyznamnou roli hraje ocni kontakt, kdy pohled do oc¢i byva znacné delsi
nez v zapadnich zemich,

e odlisna pravidla neverbalniho chovani pii kontaktu muzi se zenami: nedochazi k
fyzickému kontaktu, pohled do o¢i je kratsi ¢i zadny, osobni vzdalenost je vétsi,

e vyhybani se pouzivani levé ruky, zejména u starsi generace,

e z pohledu jinych kultur teatralnost, pfehanéni v komunikaci, coz ma zarucovat,
ze sdéleni bude brano vazné.

Krome téchto obecnych znakt se v arabské neverbalni komunikaci projevuji dalsi spe-
cifika. Jiz samotné privitani je odlisné od euroamerickych zvyklosti. Pfi podani ruky je
stisk delSi, zeyména v Saudské Arabii. Pokud je navazano pratelstvi, pak pfi rozlouceni
bude stisk ruky jesté delsi nez pfi privitani. Stisk mize trvat i nékolik minut. V arabskych
zemich je dale zvykem se na uvitanou polibit (pokud se setkaji pratelé stejného pohlavi),
pficemz i dva muzi (nebo dvé€ zeny), ktefi jsou blizci pratelé, se libaji na tvafe ¢i usta.
Naopak pokud se vitaji lidé opacného pohlavi, k polibku na tvar dochéazi jen mezi velmi
blizkymi prateli ¢i rodinnymi pfislusniky.

Odlisna jsou také nektera gesta. Napt. mnuti ucha byva chapano jako vystraha, zejména
smerem k ditéti. Zatahnuti za spodni vicko znamena pochyby. Palec s ukazovackem prilo-
zené k nosnim dirkam vyjadiuje ,,Jdi k ¢ertu™ apod. Velmi vyraznym aspektem arabské ne-
verbalni komunikace je proxemika a teritorialita, respektive to, ze Arabové obecné udrzuji
jen velmi maly fyzicky odstup od druhych. To je typické zejména na verejnych mistech. Neni
nic neobvyklého, ze na ulici dojde k ndhodnému fyzickému kontaktu s neznamou osobou, ne-
bot’ je zde bézné rizné tlaceni a strkani. Pro Araby je ale vefejné misto skutecné verejné, tedy
nepatfici nikomu, a Arabové zde neuznavaji ruzné ,,zabirani mista* tak, jak je zvykem v
nasich podminkach. Arabové totiz nedefinuji sami sebe jako své télo. Jejich ,,ja* je hluboko
uvnitr téla. Dotyk ciziho ¢loveka tak pro né neznamena naruSeni konceptu ,,ja".

Pokud Arabové chtéji byt sami, pak jednoduse prestanou mluvit. To je pro né zhruba to
samé, jako kdyz severoevropané zaviou dvefe do svého pokoje. Jak jiz bylo zminéno, pro
Araby je pfiznacny upifeny ocni kontakt. Pohled z o¢i do oci, ktery je pfimy a souvisly, je v
této kultufe znamkou poctivosti a Cestnosti. Pfi komunikaci je obvyklé, ze posluchac i mluv¢i
udrzuji staly o¢ni kontakt. Naopak vyhybani se pohledu je z arabské perspektivy neslu§né.
Klopeni zraku je, stejné jako v Ceské kultufe, povazovano za znak submisivity. V arabskych
zemich se v§ak oc¢ekava, ze klopit zrak bude jen Zena pfi hovoru s neznamym muzem.
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Velmi specifické je také arabské nakladani s ¢asem. Pro Araby neni tolik dulezity cas
jako nacasovani. Neni tedy tolik dulezitd konkrétni hodina, ale spiSe vhodna pfilezitost.
Proto Arabové i pfi obchodnich jednanich nejprve zacinaji konverzaci tykajici se rodiny a
zdravi. Teprve poté je mozné posunout se k jinym zalezitostem. Déle je v arabskych kultu-
rach bézné, ze Cas potiebny pro vyftizeni urcité zalezitosti se odviji od vztahu a postaveni
osoby, ktera o vyfizeni pozadala. Cas je v arabském pojeti spise referenéni bod, a je normalni
soubézné vyrizovani nékolika véci. Naptiklad sjedna-li si nékdo s Arabem schiizku, nemé¢l
by byt prekvapeny, Zze béhem této schiizky bude doty¢ny odpovidat na telefonaty a piijimat
dalsi navstévy. Charakteristicka je také arabska nechut k nejzazsim terminim, tedy k jakymsi
ultimatim, do kdy ma byt néco hotovo ¢i vytizeno. Stanoveni nejzazsiho terminu v arabskych
zemich cely proces spiSe zpomali, protoze stanovent ,,deadlinu* je povazované jako neurvalé.

V arabskych kulturach se projevuji i dalsi specifika tykajici se neverbalni komunikace, ktera
jsou Casto spojena s islaimem. Znamé je, ze se k mnoha ¢innostem nepiislusi pouzivat levou ruku,
zejména pak pii jidle (mnoho arabskych pokrmt se ji pouze rukou) a pii predavani dart druhym.
Dale je nevhodné ukazovat podrazku boty - ta je povazovana za necistou a jedna se o urazku.

Zdroj: zkraceno dle clanku Specifika arabské Feci téla aneb pozor nejen na levou ruku [online]. [vid. 12. dubna 2019].
Dostupné z: http://www.opsychologii.cz/clanek/156-specifika-arabske-reci-tela-aneb-pozor-nejen-na-levou-ruku/

3.3 Komunikace viastnim vzhledem

Dle Fialové (2000, s. 13) k vytvoreni osobni prezentace je zapotiebi vénovat pozornost
upraveé zevnéjsku, obleCeni, drzeni téla, chizi, postave, vyrazu obliCeje. Uprava zevnéjsku
se v procesu vyvoje Cloveka také vyviji. Nejprve je jedinec ovliviiovan rodinou, zvl4sté mat-
kou, potom nabyva na vyznamu fantazie vlastni ¢i vrstevnicka, v dalsi fazi jde jiz o podtizeni
se urcitym pravidlum, ktera respektuji piislusnost ke skupiné€. Pokud si jedinec chce potvrdit
svou identitu, potom uptednostiiuje odpovidajici signaly. Vlastni vzhled mtzeme aktivné do-
tvaret, nebo se mu pasivné poddat. Tim se vzhled Cloveka stava zrcadlem obrazu o ném a
predznamenava i odpovidajici reakce okoli, které tento obraz posiluji. Je prokazano, ze mira
péCe o vlastni vzhled je u riznych osob znac¢né odlisna a vyviji se i béhem Zzivota. Vice se
vlastnim vzhledem zabyvaji mladi lidé, dale pak jedinci osobné nejisti.

Hlavnim smyslem manipulace s vlastnim vzhledem je snaha poslat o sob& co nejpozi-
tivn€jsi informaci. Lidé maji jasnou predstavu o socialnim vyznamu riznych typt odéva a
pti oblékani prikladaji velkou vahu konkrétnimu socidlnimu vyznamu, protoze o sobé cht¢ji
okoli vyslat konkrétni signal. Vzhled ¢lovéka je dalezity i proto, ze je to prvni zpusob, jak
konkrétni osobu identifikovat. (Cerny, 2007, s. 137)

V podnikatelském prostiedi prvni dojem muze ovlivnit mnoho podstatnych véci v zi-
voté. Vzhled ¢lovéka i jeho podnikani je tudiz velice dilezity a Casto rozhodne o tom, jak
firmu bude vnimat okoli. Pro podnikatele ¢i podnikatelku je vzhled samoziejmé velice du-
lezity a méli by proto o sviij zevnéjsek i vzhled jejich podnikani dbat. Vzhled jakozto jeden
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z prostiedkd neverbalni komunikace minimalné u prvniho setkani pasobi jako zasadni fak-
tor, ktery rozhodne o tom, jak je bude okoli vnimat. Pokud si ¢lovék s celkovou upravou
zevnéjSku svého 1 jeho firmy neumi sam poradit, tak se mu nabizi moznost vyuzit sluzeb
zkuSenych odbornikt — vizazista, stylistd a grafickych designért.

Prvni dojem je opravdu velice dulezity. Nedbalost v obleCeni ¢i dokonce snad ignoro-
vani zazitych zasad pravidel oblékani predznamenava o clovéku nelichotivy signal a v né-
kterych piipadech mize pasobit neslusné a nékdy dokonce i snad urazit. Cisté, situaci od-
povidajici obleCeni by mélo byt samoziejmosti. Pokud je podnikatelska ¢innost zaméfena
na praci s klienty, je vzdy dobré védét, jak se oblékat. Podnikatel by se mél vypadat vkusné
a decentn&. Zeny se nemusi stydét za své prednosti a muzi by méli dbat na sviij zevngjsek.
Pokud se zvoli formalni oblek, je dilezité brat ohled na barvu, dobfe padnouci stfih s da-
razem na vybeér kravaty a obuvi. U Zen je variace business obleCeni riznorod€jsi, nikdy by
vSak nemély zapomenout na decentnost a eleganci. Dulezity je také vhodné zvoleny parfém
a detaily jako upravené nehty, pekné vlasy a podobné.

P1i tvorbé image je zapotiebi vychazet z typu Cloveéka, piihlizet k jeho profesi, kterou
vykonava a celkovému zivotnimu stylu. Na zakladé typu jedince se voli nejlépe se hodici
styl. Tvar obliCeje ovliviiuje vybér uCesu a bryli, rysy v obliCeji souvisi s volbou §perku,
tvaru vystiiha a typu pokryvek hlavy. Na zaklad¢ télesnych proporci se voli lichotivé a
vhodné zvolené barvy, stiihy a vzory. Pro zvoleni spravného stylu nejsou dilezité rychle
se ménici modni trendy, ale konkrétni osobnost ¢lovéka a jeho zivotniho rytmu.'®

Tabulka 4: Barva odévu a jeji vliv na okoli

Bila, bézova Duvéra, nevinnost, Cistota, dobrota

Cerna Formalnost, dastojnost, tajemnost
Modra Vérnost, oblibenost, zdrzenlivost, jemnost, klid
Hnéda Pokora, pratelstvi

Temné ruda Intelektuéalnost, autorita, sila, energie

Seda Bez emoci, klid, dastojnost, konzervativnost

Svétla zelena | Stabilita, rist

Namorni modr | Konzervativnost, autoritativnost, seriéznost, oddanost, vyrovnanost

Oranzova Vielost, mladistvost, energie, otevienost
Fialova Sila, energie, vielost, sebevédomi
Cervena Sila, energie, vielost, sebevédomi

Zluta Svézest, novatorstvi, inteligence

Zdroj: viasti

18 Kdyz si nevite rady s vizudlni strankou podnikant [online]. [vid. 11. dubna 2019]. Dostupné z: hitp:/www.ipod-
nikatel.cz/Strategie-podnikani/kdyz-si-nevite-rady-s-vizualni-strankou-podnikani. html
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Tabulka 5: Barva odévu versus konkrétni profese

Kreativni, médni (re- | Modry, svétle Sedy, Cerny, svétle zluty, vanilkovy, loso-
klama, modni primysl) | sovy oblek ¢i kostym. U muzi kravata v modnim trendu.

Pratelsky, vstiicny, | Bledé modré a zluté kosile. Hnéda barva plisobi lezérnéji a
inteligentni méné autoritativng, pratelstéji.
(novinaf, PR manazer)

Autoritativni, Kombinace vysokého kontrastu, studené odstiny. Oblek
schopny, uspésny (ge- | nejlépe v tmavé modré nebo antracitové bave, bila nebo
neralni feditel, podni- | bledé modra kosile a kravata v jasn€ nebo syté ¢ervenych

katel) barvach.
Konzervativni, vy- Oblek v namornické modré nebo Sedivé barve, bila nebo
konny svétle az stfedné modra kosile. Hlavni barvou u kravat by

(manazer, administra- | méla byt burgundska nebo modra.
tivni pracovnik)

Zdroj: viastni

O |

Halo efekt je zkresleni naseho vnimani jiného ¢loveka, firmy nebo znacky na zakladé
prvniho a jediného dojmu ¢i zkuSenosti. Mize se jednat o pozitivni nebo negativni zkuse-
nost, ktera nas ovlivni tak, ze potlacujeme dalsi zkuSenosti, byt mohou byt zcela opacné.

Jedna se o druh socialni percepce. Posuzovat podle prvniho dojmu (byt chybng) je
pfirozeny sklon lidi. Mzeme ho tedy nazvat také jako efekt prvniho dojmu. Lidsky mozek
prvni jedinou zkuSenost globalizuje na vSe ostatni. Zménit jej nasledné je tedy mnohem
téz$i a narocnéjsi.

Efekt prvniho dojmu mizeme pouzit v osobnich vztazich, je dilezité si uvédomit, ze
praveé prvni dojem rozhoduje. Plati to v osobnim zivoté stejné jako v tom pracovnim a
obchodnim. Je dualezité védét, ze podle vyzkuma zhruba polovinu dojmu tvofi obleCeni a
vzhled a obsah sdé€leni druhého ¢lovéka tvoii pouhych 10 %.

Zdroj: Halo efekt [online]. [vid. 12. dubna 2019]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/halo-efekt-halo-
effect
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3.4 Obchodni schiizka a neverbalni komunikace

Prvni dojem je pii kazdém setkani velice dalezity. Rika se, 7e dvakrat prvni dojem nelze
udélat. Lidé si ho utvareji béhem prvnich par vtefin (cca 4 sekundy). Béhem nich se ,,roz-
hodnou®, zda jim je ten druhy sympaticky nebo ne. Pro vytvoreni spravného prvniho dojmu
plati tii zakladni nasledujici zasady: (Cerny, 2007, s. 176)

e Vhodny o¢ni kontakt.
e Potfeseni rukou.
e Usmév pii pozdravu podle situace.

Prvni dojem zacina jiz samotnym podanim ruky. Kdyz podéavate ruku neznameé osobg,
snazte se mit pevny a priméfené dlouhy stisk. Chce-li nékdo ziskat pfi stisku ruky prevahu
a nadfazenost, snazi se smérovat svou ruku dlani dolti. Pokud naopak sméfuje dlan vzhiru,
date tim najevo svij podiizeny vztah. Pokud jsou vase dlan€ nasmérovany piiblizné ve
stejném Uhlu naproti sobé, hovoii stisk o rovnocennosti. Pii obchodnim setkani byste méli
dodrzovat urcitou vzdalenost od svého protejsku. Ta se li§i podle vzajemného vztahu a také
povahou setkani viz subkapitoly vyse, nikdy by se neméla narugovat intimni zéna. '

Pokud je tec téla v souladu s tim, co je slovné obchodnim partnerim nabizeno (komu-
nikovano) doda to prezentujici osob€ na diveéryhodnosti a sympatii. Odborni lektofi spo-
lecnosti Professional Toastmasters Praha uvadgji nékolik rad a tipt, jak spravné komuni-
kovat télem b&hem obchodniho jednani.?’

Zpusob posazeni = mira zajmu o klienta. Zfetelnym znamenim zajmu je otoceni ko-
lena a celého téla k piislusné osob&. Kdyz vas obchodni partner opétuje stejny signal, zna-
mena to, ze se vytvoril uzavieny okruh, ktery urcit€ pomuze v jednani. Pokud ovSem sedite
zady nebo jen trochu obraceni jinym smérem, vyjadiujete tak svlij nezajem, coz pochopi-
telné€ vzajemnému obchodovani neprospéje.

Oteviené dlané = Cetnost a uprimnost. Osoba, kterd ma pii jednani oteviena gesta
rukou, vyklada vSechny karty na stil adava najevo, ze nechce nic tajit. Ruce
v kapsach vSak vytvareji bariéru a protéjSek tak nelze dobfe Cist. Ruce v kapsach se vseo-
becné pfi prezentaci pokladaji za neslusné gesto.

Gestikulace = zpusob, jak vytvorit otevienou komunikaci. Aby gesta zapusobila co
nejvice, musi byt provadéna nad urovni loktd, aby nesplyvala s télem. Musi byt rozhodna

9 Upraveno dle odborného clanku s nazvem Naucte se Cist Fec téla, budete mi pri jedndani navrch [online]. [vid.
12. dubna 2019]. Dostupné z: hitps://www.euro.cz/byznys/naucte-se-cist-rec-telabudete-mit-pri-jednani-navrch-
893848

2Upraveno dle odborného clanku s nazvem Body language na schiizce: 16 prvkii neverbdini konunikace, na které
davejte pozor (1/2) [online]. [vid. 12. dubna 2019]. Dostupné z: http://www.ipodnikatel.cz/Strategie-podni-
kani/kdyz-si-nevite-rady-s-vizualni-strankou-podnikani.html
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a Jasné vyjadrovat presvédCeni a entuziasmus. Gesta by méla byt zaroven rozmanita, nikoli
polovicata a opakujici se, protoze ten samy, dokola se opakujici pohyb muize pusobit rusive.

Kdyz hovotime, méli bychom se vyhnout zavienym gestim, jako jsou sepnuté ruce,
prelozené ruce, ale velmi Spatné mize vypadat i to, kdyz si hrajeme naptiklad s perem.
Pohravate-li si s pfedméty, mazete pusobit nervozné a zaroven tak odvadite pozornost od
toho, co rikate.

Mimika = nezapominat na usmév. Vyraz tvare musi byt v souladu s pocity nebo in-
formacemi, které zprostiedkovavate publiku. Jednim z nejdilezitéjSich vyrazi obliceje je
bezesporu usmév. Rika se, Ze ,,opravdovy“ usmév ma n&kolik znakd - zvedaji se lice, z0zi
se rty, udélaji se nam vrasky kolem oci a stahne se oboci. Pozitivni atmosféra na schtizce
je skutecné dulezita, ale ne vzdy je tsmév za kazdou cenu ten spravny prostiedek. Néktefi
lidé se totiz usmivaji neustale, a to Casto zpusobem, ktery neptsobi ptfirozenym dojmem.

Oc¢ni kontakt = nezapominat a nepodcenovat. O¢ni kontakt je velmi dilezity u kazdé
schiizky. Vyjadiuje upifimnost, spolehlivost, pratelskost, Cestnost a ma podstatny vliv na
kvalitu naseho jednani s klienty. Na konkrétni osobu je potieba divat se az do dokoncenti
jedné myslenky, a az poté muzete pohled upfit na nékoho jiného. Neni v§ak vhodné divat
se na konkrétni osobu pfili§ dlouho, mohlo by ji to znervoznit. Na druhou stranu bude-li
pohyb piilis rychly, miizete se jevit jako nervozni nebo nediveéryhodny.

Postoj = mira sebevédomi. Pokud se pfi jednani dostanete do situace, kdy musite stat
napiiklad pfi prezentaci, nezapomeiite, Ze postojem, ktery zaujmete, byste méli davat na-
jevo sebevédomi. Jestlize se divate se shrbenymi rameny do zemé, bude si vas protéjsek
myslet, ze jste plasi. Preslapujete-li opakované z nohy na nohu, vzbudite dojem nepohodli
a nervozity. Naopak pokud stojite mirne€ rozkroceni s rovhomérné rozlozenou vahou téla
na kazdé noze a divate se pfimo na svoje posluchace, budete ptisobit sebevédome a vyrov-
nané.

V ramci obchodniho jednani je také dalezity zptsob sezeni u stolu, kdy mohou vznikat
razné vhodné a nevhodné varianty. Zde je dulezité brat v potaz pocCet ucastniki v ramci
obchodniho jednani.

Pokud se jedna pouze o dva ucastniky lze zminit ¢tyti zakladni moznosti, viz obrazek
nize (Cerny, 2007, s. 189):

e Pravouhlé — pro obchodni jednani je nejlepsi, nékdy se nazyva angularni a vy-
tvati pocit spoluprace.

e Konfrontacni — pro obchodni jednani je nejméne vhodné, jedna se o vytvoreni
dojmu soupefteni, proto ho také Ize nazvat jako frontalni.

o Uhlop¥i¢né — vhodné pouzit pii zagatku obchodniho jednani, kdy se partnefi
teprve poznavaji. Byva také nazyvano jako diagonalni a svéd¢i o nezdjmu.

e Vedle sebe — vhodné jiz pro znamé obchodni partnery, vzbuzuje pocit diveéry a
pratelstvi. Lze také oznacit jako paralelni.
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angularni paralelni
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Obrazek 11: Sezeni u stolu dvou osob v ramci obchodniho jednani
Zdroj: Cerny (2007, 5. 189)

Wage (2002, s. 92-93) uvadi, ze pii skupinovém obchodnim jednani mize zasedaci poradek
ucastnikt vyvolat efekt | barikady“. Obrazek nize zachycuje nejcast€jsi moznosti usporadani
stolt a zidli. Kazda z t€chto moznosti ma své vyhody a nevyhody. Jedna-li se o maximaln¢ 12
osob pfi obchodnim jednani, je v kazdém ohledu nejlepsi usporadani do tvaru podkovy za pred-
pokladu, Ze na kazdé ze tii stran bude u stolu sedét piiblizné stejny pocet Giastnika.
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Obrazek 12: Sezeni u stolu v ramci skupinového obchodniho jednani
Zdroj: Wage (2002, s. 93)

Kalisek na vejce

55



Navod

Neverbdalni komunikace

V mezinarodnim obchodnim prostiedi mize dochazet k fad€ nepfijemnosti na zakladé
rozdilného vyznamu neverbalni komunikace Gcastniki. V textu nize je uvedeno pro zaji-
mavost par piiklada:

e V Japonsku obchodni partner miize pfi komunikaci zavirat o€i.

e V nékterych asijskych zemich mize mit pokyvnuti hlavou vyznam ,, NE*“ a za-
vrténi hlavou znamena ,, ANO*.

e V Japonsku pokyvnuti hlavou neznamena automaticky souhlas, pouze signal, ze
Vas posloucha.

e V Indonésii se nikdo nesmi divat do obliceje vySe postavenému clovéku.

e Zdvizeny palec u nas znamena souhlas nebo také, ze je néco perfektni. V Thaj-
sku oproti tomu ¢lovek timto gestem fika, ze se rozzlobil na néjakou osobu a uz
s ni nech mluvit. V Latinské Americe je zdvizeny palec urazkou a v Turecku je
tento posunek pouzivan mezi homosexualy jako pozvanka k sexu.

Zdroj: Wage (2002) a Eilert (2016)

3.5 Vybérovy pohovor a neverbalni komunikace

Pro vybérovy pohovor plati stejna pravidla, jak jiz bylo zminéno v subkapitole 3.4. Za-
kladni zasadou je udé€lat dobry prvni dojem, nebot’ to je to, co jiz nelze zopakovat a napra-
vit. U prvniho dojmu je tieba si dat pozor zejména na o¢ni kontakt — spravné podani ruky
(ruku podava spolecensky vyznamnéjsi osoba v mistnosti — ¢ili nas§ budouci zameéstnavatel
¢i personalista) — adekvatni ismév. Dnes existuje fada rad na internetu, odbornych publi-
kaci a kurzd, které nabizi rady, jak vhodné komunikovat slovy, ale také nasim télem. Je
nutné brat v potaz, Ze personalisté jsou odbornici v oblasti lidskych zdroji. Na pracovnim
pohovoru obvykle plati, ze personalista vas diive uvidi, nez vas uslysi mluvit. Personalista
si tedy vytvaii obrazek o zajemci o praci uz od prvniho okamziku, proto je nutné nepodce-
flovat samotnou piipravu.

Navazani o¢niho kontaktu s personalistou je u pohovoru velmi dilezité. Kdo uhyba po-
hledem, pusobi stydlivé aintrovertné a v horS§im pfipadé bez zajmu. Mize vam to
tedy uskodit nejen u vedoucich pozic, ale 1 u pozic, kde se pracuje se zakazniky. Na clo-
véka, ktery s vami vede piijimaci pohovor, tedy hled'te zpfima. Pokud pohovor vede vice
lidi, snazte se udrzet o¢ni kontakt se vSemi. Je jasné, ze vice se budete soustfedit na toho,
kdo vam poklada otazky, avSak nikoho v mistnosti byste neméli prehlizet. To je dilezité
zejména v pripadé, Ze se hlasite na post, kde je vyzadovana tymova prace.

Vzdy dodrzuje tzv. osobni prostor, tedy vzdalenost od druhé osoby minimalné 60 centi-
metri. VSeho vSak s mirou, vzdalenost vétsi nez dva metry ptsobi odmitavé. Odmitaveé
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muze pusobit také nevhodny posed na zidli, kterym stravite drtivou vétSinu ¢asu pohovoru.
Snazte se tedy po celou dobu sedé€t v poloze zptima vzhledem k personalistovi. Poodvra-
cend poloha Casto zkazi cely dojem o jinak skvélém kandidatovi. Je také nutné mit pod
kontrolou zlozvyky jako je klepani prsty o stul, otaceni na zidli ¢i cvakani propiskou, které
se vét§inou objevuji v pfipadé nervozity.’!

Pokud probiha pohovor u stolu, je dobré se vyvarovat rukou polozenych na stole, protoze
jde o nepfirozené a nevhodné projevy, které ptsobi na partnery spise rusive. Jeste horsi je, po-
kud zaujmeme nasledujici pozici: v sedé se opieme lokty o stil, rukama utvorime ,,stiisku‘
nebo si podepteme bradu. Takto budeme plisobit velmi sebevédomé a hlavné arogantné >

Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 3. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci kapitoly.

1. Neverbalni komunikace nemuze byt také nazvana jako:
a) Body language.

b) Aktivni naslouchani.

¢) Ret téla.

2. Inkongruence je situace, ktera vznikne, kdyz:

a) Verbalni a neverbalni komunikace neni v souladu.

b) Verbalni a neverbalni komunikace je v souladu.

¢) Maji stejna gesta rizny vyznam v odlisnych kulturach.

3. Problematika podani ruky spada do oblasti:
a) Kineziky.

b) Haptiky.

c¢) Posturologie.

4. Paralingvistika je véda o:

a) O o¢nim kontaktu.

b) O vyrazu ve tvafi.

¢) O hlasitosti projevu, kvalité feci, tonu hlasu a jeho zabarveni.

5. V ramci proxemiky osobni zona se nachazi ve vzdalenosti:
a) Do 45 cm.

b) 120 — 360 cm.

c) 45—-120 cm.

2 Upraveno dle odborného cldanku s ndzvem Re¢ téla u pohovoru: 6 tipii, jak zvysit své Sance beze slov. [online].
[vid. 12. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.studentmag.cz/rec-tela-u-pohovoru-6-tipu-jak-zvysit-sve-sance-
beze-slov/

22 Upraveno dle odborného clanku s ndzvem Uspésny prijimaci pohovor krok za krokem. [online]. [vid. 12. dubna
2019]. Dostupné z: hitps://www.relaxuj.cz/uspesny-prijimaci-pohovor-krok-za-krokem-ii/770
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Neverbdalni komunikace

Ellsmoraproe ]

Po prostudovani kapitoly ¢. 3 by student mél znat odpovédi predevs§im na otazky,
jako jsou:

e Definujte neverbalni komunikaci a urCete jeji vyznam ve srovnani s verbalni ko-
munikaci.

o Uvedte jednotlivé slozky neverbalni komunikace a blize je specifikujte.
e Jmenujte piiklady spravné neverbalni komunikace pii obchodnim jednéni.
e Jmenujte piiklady spravné neverbalni komunikace pfi vybérovém pohovoru.

[ [ooroveormaresromoraar ]

1b, 2a, 3b, 4c¢, 5¢

1
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4 OSOBNi IMAGE NEBOLI SEBEPREZENTACE

owimmeeroy [

Ctvrta kapitola je vénovana sebeprezentaci, jejiz podstatou je poznavani své vlastni
osobnosti. V kapitole jsou tedy uvedeny zakladni charakteristiky osobnosti ¢lovéka rozdé-
lujici se do vrstev dvou kategorii. Jedna kategorie pojednava o vrozenych vlastnostech
osobnosti, druhd o ziskanych. Nasledné se pozornost presouva k sebereflexi a popisu dvou
modelt, které jsou Casto k sebehodnoceni vyuzivany. Jednotlivé typy temperamentu jsou
diskutovany v dalsi podkapitole. Dalsi podkapitola se zabyva sebemotivaci, zvladanim
konfliktnich a zat€Zovych situaci, trémy. Podstata networkingu je naplni zavérecnych radku
této kapitoly.

ooy 1]

e Vymezit zdédéné a nauCené vrstvy osobnosti.

e Specifikovat sebereflexi a zakladni modely sebehodnoceni.
e Definovat typy temperamentu.

e Vytycit zpusoby zvladani trémy.

e Popsat podstatu networkingu.

eossiommeroy ]

Sebepoznavani, osobnost, vrstvy osobnosti, sebereflexe, komunikacni model, model
chovani, temperament, sebemotivace, networking.

Sebeprezentace predstavuje to, jak jedinec vystupuje s cilem poskytnout zpravu o tom,
co je dulezité a realné v urCeném zpusobu interpretace. Sebeprezentace oznacuje kazdou
jednu aktivni interakci, kazdé chovani, kterym jednotlivec ptisobi na dalsi ¢leny spolec-
nosti. Vyznamnou a nedilnou soucasti sebeprezentace jedince je duvéryhodnost, nefor-
malni autorita, sebevédomi a sebedivéra. Obsahem fe¢nikova projevu by mély byt témata,
ktera ho zajimaji, specializuje se na né, k nimz mé kladny vztah, méa s nimi zkuSenosti.
Sebeprezenta¢ni komunikacni dovednosti tvoii soubor urovné mluveného projevu, zdravé
sebejistoty, emocCnich kompetenci, sebepoznani a poznani ostatnich. (Mikulastik, 2003, s.
149; Vymétal, 2008, s. 186)
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Osobni image neboli sebeprezentace

4.1 Poznavani osobnosti a sebepoznavani

Osobnost Cloveéka je vskutku komplikované dilo prirody. Pamatuje si rozli¢né situace,
které jedince v zivoté potkavaji a také na jejich zavaznost a ¢etnost. Je proniknuta dvojim
zadanim, které méla pfi své tvurci praci evoluce. Musela totiz zafidit vSe tak, aby to bylo
vyhodné nejen pro jednotlivé lidi, ale také pro lidstvo, jakozto socialné zijici zivocisny
druh. (Plaminek, 2012, s. 15) Prvnim vyraznym efektem uvedeného dvojiho zadani je vy-
vazena koexistence dvou zpusobu ziskavani osobnich vlastnosti, postoja a schopnosti ¢lo-
veéka. Urcitou ¢ast téchto charakteristik tvori zdédéné vlastnosti, které ma ¢loveék jiz
od narozeni. Ostatni vlastnosti jedinec nabyva v prubéhu zivota procesem uceni. (Pla-
minek, 2012, s. 15)

4.1.1 VROZENE VRSTVY OSOBNOSTI

Clové&k d&di to, co potiebuje jiz od prvniho okamZiku svého Zivota. V ramci zdédénych
vlastnosti se rozlisuji dvé kategorie. Prvni kategorie vychézi z dvou potieb, které jsou za-
sadni pro preziti a jedna se o pfirozenou schopnost orientovat se ve svété a branit se viaci
ptipadnym ohrozenim. Podstatné pilife orientace a ohrozujici situace se opakuji a zpravidla
byvaji stejné pro vSechny. Napitiklad ¢loveék pottebuje odlisit vlastni od ciziho (lidé z ro-
diny od ostatnich) nebo vstupovat do komplementarnich vztaha (rodi¢ a dité, pozdé€ji muz
a zena). A prave na takovéto opakované, no zivot limitujici vztahy a situace ma ¢lovek ve
své vybavé jisté starobylé programy, které zdédil. Dulezité je dodat, ze jej dédi v zasade
vsichni stejné. Carl Gustav Jung nazyval tyto starobylé programy archetypy. Vedle zcela
instinktivniho a pudového chovani tvoii pravé archetypalni vzorce uplny zaklad lidské
psychiky. Projevuji se hlavné v krizovych, zivot ohrozujicich situacich. V lidské psychice
tvoti jakousi primarni vrstvu zdédénych (vrozenych) a pfitom sdilenych charakteristik,
na které je zalozeno vSechno ostatni (obrazek 13). (Plaminek, 2012, s. 15-16)

% ROZDILNE

S
)
V& / SDILENE \

Obrazek 13: Pyramida osobnosti

Zdroj: Plaminek (2012, s. 16)
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Vyznamné je také to, jak se jedinec vyrovnava s rozlicnymi podnéty, které na ného ne-
pretrzité pusobi. Diky tomu, ze pocCet podnétu vyrazné odlisné povahy neni nijak vysoky,
je mozné reakce na nejpodstatnéjsi z nich také dédit. Mnozstvi programu, které je potieba
nahrat do lidské psychiky, neni nezvladnutelny, a tak zakladni programy pro zvladnuti pod-
néth patii do skupiny zdédénych charakteristik. Zptasoby vyrovnavani se s podnéty sice
jedinec dédi, avSak kazdy trochu jinak. Jedna se tedy o rozdilné vlastnosti. Ve vyvoji se
casem prosadily, protoze kazdého bavilo délat néco odlisného. Do vrstvy zdédénych, no
rozdilnych charakteristik patfi napfiklad motivacni zalozeni lidi. (Plaminek, 2012, s. 16-
17)

4.1.2 ZiSKANE VRSTVY OSOBNOSTI

Diversita zdédénych programi pro reagovani na podnéty je sice vyhovujici pro spolec-
nost (kazdého bavi a je dobry v néCem jiném), avSak z hlediska jednotlivce se tato rizno-
razného typu, kteti se od n€ho mohou vyrazng¢ lisit pravé svymi upiednostiiovanymi pod-
néty a zpusoby prace s nimi. A jelikoz neni mozné zdédit kompletni navod k raznym kom-
binacim myslitelnych situaci, které mohou nastat, hledal se jiny zptsob nabyvani psychic-
kych vlastnosti. Jde o proces uceni. Jedinec se kromé jiného uci 1 vSe tykaji se béznych
vztaht. Kdyz nékomu jako ditéti vezme jiné dité€ oblibenou hracku, zkousi reagovat raz-
nymi zpusoby. Ty, které se mu osvédcuji opakovang, fixuje a postupné jim dava dospéle;jsi
podobu. Tento typ uceni probiha v zasadé nevédomé. Nevédomé naucené jsou hlavné
vztahy, zejména vztahy mezi lidmi a jejich vztahy k hodnotam. PiiCemz rejstiik, ze kterého
jedinec vybira ucinné vztahové chovani, zpravidla prameni ze dvou zdroja. Jedinec muze
pozorovat a napodobovat chovani ostatnich lidi nebo muze sam vytvaret nové vzorce cho-
vani. (Plaminek, 2012, s. 17-20)

Nekteré véci se Clovek naopak uci védomé, piicemz takovéto véci jsou v lidské psychice
ukotveny nejmélceji, co znazoriuje obrazek 14 a jedinec je pouziva hlavné ve standardnich
situacich. Jakmile se Clovék ocitne v zatézové situaci, véci naucené védomé jsou prv-
nimi, které zapomina a nahrazuje je hloub¢ji zarytymi vzorci chovani. Ptiznivejsi je, kdyz
si jedinec z védome naucenych véci vytvori navyk, co v podstaté znamena jejich nevédomé
uzivani. Tim se vSak jedinec s danou véci presouva z nejvyssiho do tfetiho stupné pyramidy
(obrazek 14). Vzorce chovani, které si jedinec osvoji mechanizmy tfetiho patra, jsou trvan-
livéj§i a mohou ztracet vyznam pouze pod obrovskym tlakem. (Plaminek, 2012, s. 20)

Navenek se osobnost jedince projevuje jeho chovanim. Jedinec se ovS§em také chova
rozdilné v zavislosti od vnéjSich podminek. Osobnost cloveéka spolu s vnéjsimi podnéty
formuji jeho postoje, tuzby, potieby, schopnosti. Mezi chovanim jedince a vnéjSimi pod-
minkami je vztah volnosti a tésnosti ruzné miry. Neékdy je chovani ¢lovéka zcela ovliv-
fiovano podminkami, jindy se mize ¢lovék od podminek oprostit. (Plaminek, 2012, s. 20)
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APLIKACE CHOVANI PRIKLADY

ve standartnich situacich, tedy uplatiiovani znalosti a

kdy je ¢as na premysleni \ / dovednosti

v nestandartnich siutacich a se vztahy k lidem a hodnotam

standartnimi postupy fefeni

v krizich, tedy standartni — - piijem a zpracovani podnét
[ ROZDILNE \

postupy apsentuji /DILNE
ZDEDENE

v zasadnim ohroZeni , . zachovani sebe a rodu
T / SDILENE \—fﬂ“’f‘

ZDEDENE

Obrazek 14: Vyuziti jednotlivych pater pyramidy osobnosti

Zdroj: Plaminek (2012, s. 21)

Z obrazku 14 mozno vidét, v jakych situacich dominuji jednotliva patra osobnosti. Nej-
vySssi patro chovani se uplatiiuje ve standardnich situacich, kdy ma jedinec dost ¢asu se
soustredit a premyslet vlastni chovani. V nestandardnich situacich, ve kterych vSak exis-
tuji urcita pravidla a mechanismy, dominuje tfeti patro. Vyrazny vliv na chovani v kri-
zovych situacich ma druhé patro. Jedna se o situace, kdy je v ohrozeni stabilita, jsou
zpochybneéna pravidla vztaht a odstranény mechanismy umoziiujici hledat rovnovahu. Nej-
spodnéjsi patro pyramidy ovlada chovani jedince v situacich zasadniho ohrozeni. (Pla-
minek, 2012, s. 21)

4.2 Sebereflexe

o[omersmenae |

Sebereflexi se obecné rozumi uvazovani a rozjimani jedince o sob& samém, v ramci
kterého sam sebe hodnoti, uvédomuje si své moznosti a jejich hranice, posuzuje a hodnoti
své aktivity a jejich vysledky, vymezuje akceptovatelné hranice svych rozhodnuti nebo
aplikaci svych Cinnosti, hlavne zaroven posuzuje disledky jejich vyuziti na okoli. (Janicek
etal., 2013, s. 424)

Vnimani samych sebe je mnohokrat ovliviiovano pranimi jedince, pozadavky na sebe
samé nebo predstavou o tom, jaky jedinec chce byt. K tomu, aby jedinec mohl dobfe roz-
poznat svij potencial, v mnoha piipadech potfebuje metodicky postup a schopnost reflek-
tovat sami sebe. (Peters-Kiihlinger a John, 2007, s. 21)

K systematickému sebehodnoceni je mozné vyuzit dva modely, a to Komunika¢ni mo-
del od Schulze von Thuna a Model chovéani od Riemanna osobit€ i ve vzajemném spojeni.
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4.2.1 KOMUNIKACNi MODEL DLE SCHULZE VON THUNA

Na zakladé tohoto komunika¢niho modelu kazda véta, kterou pronese mluvci nebo pii-
jme adresat, obsahuje Ctyfi roviny (Peters-Kiihlinger a John, 2007, s. 22):

e Vécny obsah — zprostiedkovavani pouze urcitého mnozstvi informaci, teda fakta,
data a Cisla. Jedna se o véty typu: ,,Rokovani trvalo tfi hodiny.*

e Vyzva — vyjadfovani toho, co ma byt nebo nema byt udélano z pohledu jak mluv-
Ciho, tak adresata. Mluv¢i vyzyva adresata nebo adresat vyrozumi ze slov mluvciho,
ze jde o imperativ: ,, NapiSte o tom report!*

e Vztah — hodnoceni vzajemného vztahu s partnerem komunikace, naptiklad: , Bez-
vyhradné vam divéruji.”

e Sebeprojev — sdélovani mluv¢iho o tom, jak mu momentalné je, hovoti o svych
osobnich pocitech. Prikladem muize byt véta typu: ,,Citim se unavene.”

V kazdé véte, kterou mluvci vyslovi, nebo v kazdém sdéleni, které pfijima adresat, jsou
pfitomny vSechny tyto roviny. AvSak, ne kazda vypovéd musi explicitné obsahovat
vSechny Ctyfi roviny ve verbalni formé, protoze nékteré z nich jsou pfitomny v neverbalni
komunikaci, tzn. v mimice, nebo gestech, drzeni téla. Dle Schulze von Thuna kazdy rad
mluvi ur€itymi usty a slysi, mnohdy nevédomky, uréityma usima. (Peters-Kuhlinger a
John, 2007, s. 22)

4.2.2 MODEL CHOVANI DLE RIEMANNA

Tento model predstavuje dal§i metodu, ktera usnadiiuje hodnoceni sebe sama. Jedna se
o zafazeni osobnosti podle primérnich tendenci chovani. Model naznacuje, kde se nachazeji
silné a slabé stranky jedince. Na zaklad¢ toho muaze jedinec posoudit, ve kterych oblastech
by mél jesté rozvinout svij potencial. (Peters-Kiihlinger a John, 2007, s. 26)

Zaklad modelu je posazen na dvou rozmérech, ve kterych hodnoti charakteristické ten-
dence lidského chovani. Stanovené dimenze se vyznacuji dvéma protikladnymi poly, a to
odstup versus blizkost a stalost versus zména. Z daného pak vychazi Riemannuv kiiz, ktery
je zaznaCen na obrazku 15. (Peters-Kiihlinger a John, 2007, s. 26)
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zmeéna

Obrazek 15: Cty¥i zdkladni tendence chovini podle Riemanna

Zdroj: Peters-Kiihlinger a John (2007, s. 26)

U tohoto modelu nejde primarné o prirazeni jedincu ke konkrétnimu typu chovani a
tim je zaskatulkovat, ale o lepsi zorientovani v lidskych vztazich. M4 tedy pomoct vzajem-
nému pochopeni a ulehcit tak vzajemné kontakty. Nejprve si clovék musi odpovédét na to,
k ¢emu ma v ramci chovani v roviné blizkost — odstup, nebo v roviné stalost — zmena ten-
denci se piiklanét. Silné a slabé stranky zakladnich tendenci lidského chovani jsou znazor-
nény v tabulce 6. (Peters-Kiihlinger a John, 2007, s. 27)

Tabulka 6: Silné a slabé stranky zakladnich tendenci lidského chovani

Silné stranky Slabé stranky

Blizkost Schopnost navazovat kon- | Zavislost, neschopnost vy-
takty, chapavost, pfizpiso- | mezit se nebo byt sam,
bivost, tymovost, schop- obava z konfliktt, zarazeni
nost zmirfiovat napéti. agresivnim chovanim.

Odstup Samostatnost, schopnost Odmitavost, distancova-
rozhodovat se, vymezit se a | nost, soupefivost, agresiv-
zvladat konflikty, intelek- nost, neosobnost, arogant-
tualnost. nost, priliSna racionalnost.

Stalost Spolehlivost, poradnost, Strnulost, nudnost, pfilisna
systemati¢nost, organizo- pedantnost, neptirozenost.
vanost, uvédomovani si po-
vinnosti.

Zména Spontannost, kreativita, Nespolehlivost, teatralnost,
Sarm, temperament, zabav- | prelétavost, lehkomyslnost,
nost, improvizace. nesystemati¢nost.

Zdroj: Peters-Kiihlinger a John (2007, s. 34)
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Pro vétsi pochopeni jsou v nasledujicim textu tyto zakladni sklony lidského chovani lépe
popsany, piicemz popisy jednotlivych typu chovani jsou zamémeé nadsazené s ucelem
ozfejmit jejich podstatu. Samoziejmé jen velmi zfidka se objevuji v tak Cisté podobég, pro-
toze existuje mnoho jejich urovni. Prevazna vétsina jedincu ma od vSeho néco, avsak
rovnéz disponuji dovednostmi, které u nich prevladaji, které jsou jim blizsi a které u
nich prevladnou ve vypjatych situacich. Tyto dovednosti podle Riemanna predstavu;ji
jejich domovsky pristav. (Peters-Kuhlinger a John, 2007, s. 32)

BLIiZKOST VERSUS ODSTUP

Clovék, ktery tihne spise k blizkosti, je empaticky ladén, z &ehoz vyplyva, Ze se neustale
stara o lidi kolem sebe, snazi se urovnavat nesrovnalosti, zajima se o problémy lidi, je cha-
pavy a to prave proto, ze se dokaze vcitit do druhych. Lidé tihnouci k blizkosti radi pracu;ji
spole¢né s jinymi lidmi, jsou zpravidla idealnimi tymovymi hraci. Také v osobnim zivoté
maji tendenci se zdrzovat ve skupiné. Na druhé strané je ¢lovék tihnouci spise k odstupu,
ktery rad€ji déla rozhodnuti samostatné, co vSak nékdy zpusobuje, ze zapomina tato roz-
hodnuti probrat s ostatnimi zainteresovanymi. Lidé, kterym je vlastni spiSe odstup, se
obecné staraji nejdiive sami o sebe. MiiZe to pusobit egoisticky, ale neni to tak uplné mi-
néno. Jsou jednoduSe zaméteni spiSe dovnitf, teprve az pak se zajimaji o to, jak na né
pohlizi ostatni a jaky k nim zajimaji postoj. Spoluprace téchto dvou typu lidi maze byt
z dlouhodobého pojeti tspésna tehdy, kdyz oba vyjadii, co od sebe vzajemné ocekavaji pii
vzajemné akceptaci odliSnosti toho druhého. (Peters-Kuhlinger a John, 2007, s. 27-29)

STALOST VERSUS ZMENA

Clovék, ktery tihne spise k stalosti, si po&ina podstatné systematicky a spofadang. Clo-
vek takového typu ma rad presné vymezené ukoly, jasné kompetence a hranice. Zpravidla
je hned zifeymé to, co se od ného da v ramci pracovniho nasazeni Cekat. Kolegové se na néj
mohou stoprocentné spolehnout, protoze presné dodrzuje to, co bylo domluveno. Rad si
vSechno striktné planuje, vétSinou presné vi, ceho chce dosdhnout a co nechce. Nema rad
zménu, co znamena, ze meénici se zpusoby chovani a spontanni reakce mu spise nahangji
strach. Pfednosti lidi, ktefi tihnou ke stalosti, je to, Ze si pfi organiza¢nim talentu, dokazou
také pocCinat velice systematicky, co u nékterych rozhodnuti znaéné€ pomaha. Jestlize jsou
pochybnosti tohoto typu lidi brany vazné, jsou v budoucnu obvykle ochotni akceptovat
zmény. Na druhé strané lidi tihnouci ke zméné€ piisobi mnohdy nespolehlive, proto neni
vyhodné se na né stoprocentné spoléhat. Své uplatnéni najdou spise v kreativnich oborech,
kde se perfektnd hodi. Sarm &lovéka, kterému je vlastni zména, nedovoluje viak Gasto jeho
koleglim, aby se na né€j dlouhodobé zlobili. Je totiz svym osobitym zptisobem zabavny a
vtipny, co zpusobuje, Ze se ostatni uchyluji k tomu, porad mu odpoustét. Tento typ ¢lovéka
zahodi dnes s tsmévem a eleganci rozhodnuti, ke kterému dospél vCera a samoziejmé na
to ma odpovidajici zdivodnéni. Je potieba podotknout, ze zadna z predstavenych tendenci
chovani tohoto modelu neni sama o sob¢ jen negativni nebo jen pozitivni. (Peters-Kiihlin-
ger a John, 2007, s. 30-31)
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4.2.3 SPOJENi OBOU MODELU

Na zaklad€ predchoziho textu nyni miZze jedinec urcit, které tsta a usi jsou mu vlastni
(Komunikaéni model podle Schulze von Thuna) a které vlastnosti jsou charakteristické pro
jeho domovsky pristav (Model chovani podle Riemanna). Na obrazku 16 je znazornéna
kombinace téchto modelu.

Komunikace orientovana na vyzvu — “udélej”
- Zmena
0

Jjasné instrukee;

o otevienost novym napadiim; 1
o malo delegovani, popf. hodné zaleZitosti Komunikace orientovana na vztah— “ty a ja”
ber? clowvlastmch rukou; o malj odstup od tymu;
o opravnénost rozhodovat; . -
ent odstup od Fmu: o osobni rozhovory;
© Jasnyods }13 oc tymu: i o ohled na osobni rozpoloZeni druhych;
o dominantni vystupovani; . .
i ostatnich. aviak vwhrazuie si o osobni angaZovanost;
©  zapojeni Ostatiieh, avsak vyirazuje s o uzky, neustaly kontakt s tfmem.
rozhodnuti.
Komunikace orientovana na vécny obsah— “cisla, Komunikace orientovana na sebeprojev —
data, fakta” “ja
o sebejisté a klidné vystupovani; o uvolnény ton komunikace;
o vécnost: o osobni kontakty:
o orientace na cil; o hodné instrukei nebo virokd, kterym
o jasny odstup od tymu; neni dale vénovana pozornost:
o skoro 7adné osobni kontakty:; o spontinni, uzky vztah k tymu.
o jasné delegovani.
v

Obrazek 16: Kombinace uvedenych modelu

Zdroj: Peters-Kiihlinger a John (2007, s. 35)

Jestlize se jedinec nachazi v kvadrantu blizkost — stalost, je schopen z toho odvodit své
tendence v mluveni a poslouchéni, tedy komunikacni chovani orientované spiSe na vztahy.
Cim dale se jedinec vzdaluje od dimenze blizkost, tim vice se v jeho zptisobu komunikace
odrazi vécnost. (Peters-Kiihlinger a John, 2007, s. 35)

4.3 Typy temperamentu

Anticti autofi Hippokrates a Galénos rozlisili ¢tyfi zakladni typy lidskych povah. V ty-
pologii lidského temperamentu sice vychazeli z nevédeckych podkladii miseni télesnych
stav (zluc, krev, Cerna zluc a sliz), avsak na zakladé precizniho pozorovani dospéli k jas-
nym charakteristikam, které plati dodnes. (Holecek, 2014, s. 26)
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Struény popis jednotlivych typl lidského temperamentu projevujiciho se v jejich cho- Definice
vani (Fischerova-Katzerova a Ceskova-Lukasova, 2007, s. 57):

e Cholerik — je impulzivni, vybusny, netrpelivy se schopnosti rychle stfidat ¢innosti
a s rychlym pracovnim nasazenim. Je bojovny az agresivni, energicky, tvrdohlavy a
panovacny, pfiCemz to vSe uplatiiuje v konfliktech, kterych se neboji. Jedna se o
emocionaln¢ labilniho extroverta, ktery je spoleCensky a dokonce Casto ve spolec-
nosti oblibeny. Mnohdy je ale diky své impulzivité ve svém chovani nepfedvidatelny
a nevypocitatelny.

e Sangvinik — je emocionalné stabilni extrovert, ktery je pro svou Cinorodost, pratel-
skost, prizptusobivost, komunikativnost a otevienou spoleCenskost ostatnimi velmi
oblibeny. Jeho nekonfliktnost a optimistické ladéni jsou v jakékoliv spolecnosti vi-
tany, umi se nejenom okamzité spratelit, ale také ptizpasobit. Vztahy a ¢innosti san-
gvinika jsou cetné, stejné jako u cholerika, ale povrchnéjsi, co vyplyva z povahy
extrovertl.

e Melancholik - je nejméné st'astnym typem, ktery je diky své opatrnosti, izkostnosti,
nerozhodnosti, ostychavosti, pesimistickym ladénim, nizsi pfizptisobivosti a rezer-
vovanosti spiSe na okraji spolecnosti. Nepfizpusobuje se lehce novym lidem a no-
vému prostiedi. Je nejisty, citlivy, ¢asto se suzuje svou nedokonalosti a velmi dlouho
a silné proziva kritiku. Oproti cholerikovi a sangvinikovi ma pomalejsi tempo a tak-
téz prechod od jedné ke druhé Cinnosti, pfi které je pak dikladny, premyslivy, roz-
vazny s potfebou detailu. Kdyz néco dela, dela to poradné.

o Flegmatik — je nejméné vzru$ivy, rozrusi ho jenom silné podnéty. Je mirny, vyrov-
nany, klidny, lhostejny az nevSimavy. Jeho chovani je stdlé a rovhomémé. Nema
obtize s prizpisobenim ve spoleCnosti, ale neni ani jejimi nazory ovlivnitelny. Diky
své stabilni vykonnosti, vytrvalosti a sebeovladani je schopny vykonavat dlouhotr-
vajici dusevni a télesné prace. Mohou byt dokonce stereotypni, ale bude je vykona-
vat s malou aktivitou a nedostatenym pracovnim nadSenim. Stejné jako u melan-
cholika je tempo jeho Cinnosti pomalejsi a taktéz tempo piechodu mezi ¢innostmi.

T

Ukoly sebevychovy jednotlivych typt lidské povahy (Holegek, 2014, s. 27):

e Cholerik — nedévat tak Gplné€ najevo své prozivani, naucit se ovladat.

e Sangvinik — péstovat vétsi soustiedéni, daslednost a vytrvalost.

e Melancholik — neidealizovat si skutenost, zaujmout realnéjsi postoj k zivotu.
o Flegmatik — prekonat pohodlnost, zvysit aktivitu, pruznost a rozvijet tvotivost.
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4.4 Sebemotivace ke zvladani konfliktnich a zatézovych situaci

Konflikty pfedstavuji vyznamny druh problémové komunikace. Na konflikty je mozné
pohlizet ze dvou rovin. V piipadé, ze je konfliktu vyuzito k vyvoji a pokroku, je chapan
v pozitivnim smyslu, jakozto metoda rozvoje. Za téhle situace konflikt neni neptijemnym
zazitkem, ale naopak tvir¢im procesem, protoze inovace vychazi spise ze sporu a neshod
nez ze sebeuspokojeni. Jeste jasnéj§im vyjadienim konfliktu v pozitivnim pojimani je ote-
viend debata, vasniva diskuse o vyznamnych problémech. Vyvolani pozitivniho konfliktu
je vlastné iniciace tvurciho mysleni, které vede k dosazeni nové, zpravidla vyssi urovné
kvality. (Vymétal, 2008, s. 156-157)

Vétsinou se vSak jedna o konflikty v negativnim smyslu, které jsou vyuzivany k destruk-
tivnim ucelim, k obviriovani, manipulaci. Konflikty takovéhoto typu jsou Casto doprova-
zeny atmosférou rivality a nepratelstvi, vyraznym emoc¢nim zabarvenim a ztratou racional-
niho nadhledu a sebekontroly. (Vymétal, 2008, s. 157)

S cilem feSeni konflikth jsou uvadény tii zakladni strategie, v ramci kterych jsou dale
rozliSovany dalsi alternativy moznych forem chovani pfi feSeni konfliktnich situaci a jsou
popsany v nasledujicim textu. (Vymétal, 2008, s. 158-159)

Neprimé a pasivni strategie — nevedou k ptfimocaré diskusi o daném problému. Maji
pasivni formu.

e Ignorovani problému, které se bez jakéhokoliv aktivniho usili vytrati samy od sebe;
pohrdani problémy; problémy vyhodnocené jako nedilezité.

e Porozuméni mezi partnery; empatické piizpuisobeni; problémy se vyfesi i bez uplat-
néni recipro¢ni antagonistické komunikace.

e Vyvarovani se problému; problémy jsou tolerovany jakozto nevyhnutné negativni
pruvodni jevy; minimalizovani negativnich reakci partnera.

e Vyhybani se lidem, se kterymi je snadné dostat se do sporu.

e Nepiima strategie formou neverbalni komunikace i v podobé narazek.

e Zertovani a zleh&ovani; partnefi neodkryvaji své pocity Gplng&; problémy se zdaji byt
malo zavazné, nez realn¢ jsou.

e Submisivni reakce v podobé transparentni slabosti; uplné podtizeni partnerovi; pod-
dajnost.

Individualné zamérené strategie — diirazné potvrzovani stietu a komunikace oriento-
vana na ocekéavané ustupky partnera.

e Zadost nebo prosba, aby partner pozménil své chovani; pfemlouvani; donucovani;
agresivni prosazovani vlastnich zajmu; naléhavost mize byt rizné intenzivni od
asertivity az po agresivitu.

e Hrozby; vyhrizky selhanim nebo trestem.
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Integracni strategie — potvrzeni konfliktu, zarover vSak respektovani partnera jakozto
rovnocenného, se shodnymi pravy, které vyzaduji i sam pro sebe.

e Debata o konfliktu — nenulové feseni.

e Odhaleni; snaha porozumét pocitim, dojmim, divodim; nehledaji se alternativni
feSeni, snaha dosahnout souhlasu ze strany oponenta.

e Hiledani alternativnich zpusobu feSeni pfijatelnych pro vSechny zainteresované
strany.

|

Gruber (2005, s. 92) uvadi zlata pravidla konfliktu, pficemz se doporucuje pouzivat
dle okolnosti, avSak vzdy po hlubokém nadechu a pohledu do oci partnera. Jde o véty:

o Je zfejmé, ze jsme nedospéli ke shod€. Mame rozdilny nazor na véc.

e Rad bych si vyslechl vas nazor, abych mu byl schopen zcela porozumét.

e V¢rim, Ze jste piinejmensim tak schopny posluchac jako ja a pak mij nazor vyslech-
nete minimalné stejné pozorné.

4.4.1 ZVLADANiI TREMY

Pred samotnym vystoupenim miize feCnik snizit pfiznaky zdravé trémy pouzitim riz-
nych technik a opatfeni, jako napfiiklad (Vymétal, 2008, s. 195):

e Vypiti par douskt nealkoholického napoje.

e Hluboké dychani az do uvolnéni.

e Vysmrkani, prochazeni, broukani oblibené melodie.

e Stfidavé napinani a uvoliiovani svalt téla.

e Snizovani dileZitosti prezentace (,,nejde o Zivot*
to jini).

, »,SVEt se prece nezbofi, , prezili
e Uveédomeéni si struktury prednasky.

e Soustfedéni se na uvolnéni, izometrické techniky.

e Predstaveni si sebe samého na podiu suverénniho.

e Autosugesce vnitiniho klidu, pohody a vyrovnanosti, asociaci ptijemnych zazitka.
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4.5 Networking

o [oamermervommes |

Navod

Networking predstavuje nastroj, diky kterému budujeme vztahy a sit znamosti a kon-
taktd. Jedna se o schopnost metodicky navazovat kontakt a mluvit s kymkoliv, kdekoli a
kdykoli se zamérem podnitit dotyéného k tomu, co potfebujeme. Navazovani a udrzovani
vyhodnych vztahta si vyzaduje zakladni dovednosti jako uméni naslouchat, pratelsky pfi-
stup, vstiicnost, pozitivni komunikace, Cestnost, otevienost a upifimnost. Dal§im predpo-
kladem je pfesné veédét, ceho mame v planu dosahnout. (Vymétal, 2008, s. 148)

Jednim z klicovych faktort determinujicich Gspéchy v profesnim Zzivoté je pravé to,
koho zname a jaky dojem jsme schopni vyvolat. Pravé networking mozno vyuzit k osob-
nimu rozvoji a k budovani kariéry. Protoze jak vyplyva ze sociologického vyzkumu, za-
klad kariéry spociva v tom, koho zname. Sité tedy predstavuji zdroj jedinecnych vyhod,
jako privatni informace, piistup k znalostem a dovednostem a piistup k moci. U¢inné a
silné sité nevznikaji z nahodnych nebo povrchnich kontaktd, ale diky dalezitym aktivitam,
které nas propojuji s odliSnymi lidmi. Pozitivni komunikace pomaha aktivné nejen na-
vazovat a udrzovat kontakty, ale zaroven tyto osobni a profesni styky vyuzivat, a bu-
dovat tak vlastni sit’ kontaktu, ktera predstavuje dilezitou soucast know-how pfislusnych
manazert, odbornikil a specialistd. (Vymeétal, 2008, s. 149)

V ramci budovani a rozsifovani vlastni sité kontakti je nevyhnutné jasné specifikovat
své hlavni cile. Vyzaduje si to odpovédi na tfi zdsadni otazky (Vymeétal, 2008, s. 149):

e Ceho mam v planu dosihnout v ur¢itém éasovém obdobi?
e Koho v soucasnosti jiz znam z téch, kteri by mi mohli pomoci?
e Kdo, s jakymi vlastnostmi mi chybi k tomu, abych dosahl stanovenych cila?

Faktem je, ze budovani a udrzovani perspektivnich a pevnych vztaht si vyzaduje po-
meérné delsi Cas. Je v§ak vhodné si uvédomit dilezitou véc, ze ¢im vice lidi zname, tim je
zname méné. Proto je pii budovani osobnich kontaktu nezbytné zaméfit se spise na jejich
kvalitu nez na kvantitu. (Vymétal, 2008, s. 149)

Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 4. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci kapitoly.

1. Jaké vrstvy osobnosti se projevuji v krizovych, zivot ohrozujicich situacich?
a) Védomeé naucené.

b) Rozdiln¢ zdédené.

¢) Sdilené zdédéné.
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2. Emocionalné stabilni extrovert je:
a) Sangvinik.

b) Flegmatik.

¢) Cholerik.

3. Uvazovani a rozjimani jedince o sobé samém:
a) Networking.

b) Sebeprezentace.

¢) Sebereflexe.

4. Snaha porozumét duvodim partnera pri reSeni konfliktu spada do strategie:
a) Pasivni.

b) Individualn€ zamérené.

c¢) Integracni.

5. Dovednosti, které prevladnou ve vypjatych situacich, predstavuji:
a) Archetyp.

b) Domovsky pfistav.

¢) Temperament.

owwraproy  [5]

Po prostudovani kapitoly ¢. 4 by student mél znat odpovédi predevsim na otazky,

jako jsou:

e Charakterizujte osobnost clovéka a jeji vrozené a ziskané vrstvy.

e Vysvétlete, k cemu slouzi Komunikacni model od Schulze von Thuna.
e Vysvétlete, k cemu slouzi Model chovani od Riemanna.

e Popiste jednotlivé kvadranty po spojeni obou modelt.

e Objasnéte jednotlivé typy temperamentu.

e Uved'te mozné pristupy k feseni konfliktd.

e Specifikujte tfi zakladni otazky v ramci budovani vlastni sit€ kontaktu.

ooroveormresroveorizey [[]]

1c, 2a, 3¢, 4¢, 5b
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5 OBCHODNI VYJEDNAVANI

[El[menrmneommprory ]

V paté kapitole je vysvétlena podstata obchodniho jednani. Dale jsou v kapitole specifiko-
vany hlavni pravidla obchodniho vyjednavani, které napomahaji obchodnikovi dosdhnout sta-
novenych cila. Nasledn¢ jsou popsany faze obchodniho vyjednavani, kterymi by si méli proti-
strany projit za ucelem dosazeni nejlepsiho mozného vysledku. Nakonec se kapitola vénuje
kognitivnimu zkresleni, které ptisobi na obchodnika v procesu rozhodovani se o moznostech
vyjednavani. V zavéru kapitoly jsou predstaveny vybrané druhy kognitivniho zkresleni.

Vysvétlit podstatu obchodniho jednani.
e Charakterizovat zéklad obchodniho vyjednavani.
e Specifikovat hlavni pravidla obchodniho vyjednévani.
e Popsat faze obchodniho vyjednéavani.
e Vylicit podstatu kognitivniho zkresleni.
e Vymezit konkrétni druhy kognitivniho zkresleni.

1
_

Obchodni vyjednavani, obchodnik, obchodni partner, dohoda, kognitivni zkresleni, klam.

5.1 Specifika obchodniho vyjednavani

V ramci obchodniho vyjednavani jsou vymeénovany ustupky, hmotné ¢i nehmotné po-
vahy, vyznamni nebo druhotadé.

Podstata vyjednavani spociva v:

e Identifikaci problému.

e Diskusi.

e Dohodé.

e Nalezeni souhlasného stanoviska.

Vyjednavaci dava schopnost ovlivnit pribéh udalosti pfislib odmeény (nabidne druhé strané
néco, co chce), hrozba postihu (mé imysl neposkytnout vyjednavaci to, co chce), opravnénost
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pozadavku (skutecny dikaz platnosti argumentu), sebedivéra (svym schopnym, vykonnym jed-
nanim zpochybni jistotu vlastniho postaveni druhé strany). Pficemz vyjednavat se da o cen¢ a
dalich sluzbach, slevach, servisu, zarukach, Gasovém rozpisu, dokumentaci apod.*?

5.1.1 PRAVIDLA OBCHODNIHO VYJEDNAVANI
V ramci vyjednavani jsou uplatiiovany nékteré zakladni podminky:* Navod

e Poznani svych potreb i potireb obchodniho partnera. Predpokladem uspé&Sného
vyjednavani je, ze vyjednavac dobife pozna potieby protistrany a rovn€z ma jasno
v tom, ¢eho chce dosahnout.

e Vysoké pozadavky. Snaha o nejlepsi moznou variantu dohody. Vyjednavani se za-
hajuje s vysokymi pozadavky, protoze slevit ze svych pozadavkl se da vzdy, kdezto
jejich zvySovani uz je obtiznéjsi. Je potreba, aby si vyjednavac rozdélil to, o Cem
chce jednat, do skupin — nezbytnosti (co musi dohoda nevyhnutné obsahovat, aby
byla akceptovatelna), idealy (co by méla dohoda obsahovat, aby predstavovala ide-
alni variantu), ztraty (to, co muze byt ozeleno za ticelem dosazeni dohody).

o Komunikace se zbystrfenymi smysly. Obchodni vyjednavani predstavuje komuni-
kaci v praxi. Aby mohl obchodnik vyjednavat efektivn€, musi mit osvojené komu-
nikacni navyky. V opacném piipadé bude jen velmi t€zko dosahovat své idealni va-
rianty dohody. Vyjednava¢ musi byt ve stiehu, aby dokézal relevantné reagovat na
vSechno, co se pti vyjednavani odehrava. Kdyz obchodniho partnera navstivi nékolik
obchodnika se stejnym nebo podobnym produktem, pak o GispéSném prosazeni vy-
jednavace rozhoduje praveé komunikace. Muze se taky stat, ze diky komunikaci ob-
chodnik proda i parametrové podfadnéjsi produkt.

e Disponovani tzv. nakupnim seznamem protistrany. Cim vice obchodnik vi o
predstavach protistrany, tim lep§i dohodu vyjedna. Obchodnik by mél vyuzit pfi-
pravu, pfedchozi znalosti, obratné dotazovani, zkusenosti.

e Dovednost prizpusobivosti. Obchodnik by se nemél za kazdou cenu drzet svého pl-
vodniho planu. Schopni vyjednavaci jsou pruzni a bystii, proto nabizi drobné tstupky.

e Pruchod od pravdépodobnych boda k tym méné pravdépodobnym. Zpocatku
obchodnik jedna o nejjednodussich otdzkach. Stranou zatim ponechava slozité
otazky a vraci se k nim pozd¢ji, protoze jakmile je bliz k dosazeni celkové dohody,
obtizngjsi otazky se simplifikuji. Jestli neni mozné nalézt feSeni, jednani prerusi a
vraci se k nému po pauze nebo jiny den.

e Cteni mySlenek obchodniho partnera. Uspéch vyjednavani se odviji také od toho,
jak je obchodnik schopny ,.Cist mySlenky* dalSich Gcastnikt jednani. ProtoZe neni
ani tak zasadni, co je feCeno, ale co tim protistrana skutecné mysli.

230bchodni jednant [online]. [vid. 11. dubna 2019]. Dostupné z http://www.ipodnikatel.cz/Obchodni-jednani/za-
sady-a-jazyk-obchodniho-vyjednavani.html
24 Obchodni jedndni [online]. [vid. 11. dubna 2019]. Dostupné z http://www.ipodnikatel.cz/Obchodni-jednani/za-
sady-a-jazyk-obchodniho-vyjednavani.html
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¢

e Partner rika: ,, Pro nas bude nesmirné ndrocné dodrzet poZadovany termin. ‘
o Mysli tim: ,, Musi ndm to za to stdt, abychom termin dodrzeli.

e Partner rika: ,, Nase spolecnost neni uzpiisobend, aby se s tim vyporadala.
o Mysli tim: ,, V pripade, Ze se s tim vyporadame, berte to jako velkou las-

kavost.

e Partner rika: ,, Obycejné to takto nedéldame, ale ...
o Miysli tim: ,, Tentokrdt bych mohl udélat vyjimku.

e Partner rika: , Nezvykneme poskytovat dalsi slevy. I kdybychom to délali, urcité by

to nebylo 10 %. “

o Mysli tim: ,, Akceptovali byste 5 %? “

e Partner rika: ,, P7i tomto mnozstvi je nase cena X. *
o Mysli tim: ,, Av§ak u vétsiho mnozZstvi...

¢

¢

e Partner rika: ,,Je to dobra cena.
o Mysli tim: ,, Pro nds znamenda zisk.

5.2 Faze obchodniho vyjednavani

Obchodni vyjednavani se zpravidla uskute¢iiuje v nasledujicich krocich.2

PRIPRAVA VYJEDNAVANI

Obchodnik by si mél systematicky ud€lat predstavu o tom, co ho mize béhem schiizky
potkat. M€l by premyslet o tom, o ¢em muze nebo nemize vyjednavat. Jestli je mozné o
néCem vyjednavat, musi znat mantinely. Jedna se o meze toho, kam az muze jit s cenou,
jakou nejmensi investici pozadovat, co maximalné muZze za navrhovanou investici nabid-
nout. Obchodnik si tedy musi ujasnit prostor pro manévrovani.

Vyjednavac by si mél specifikovat svou idealni variantu dohody, tedy nejlepsi mozny
vysledek. Také by si obchodnik mél specifikovat stiedni variantu, tzv. BATNA (Best
Alternative To a Negotiated Agreement). BATNA predstavuje nejlepsi alternativu, kterou
muze obchodnik ziskat dohodou, ¢im se rozumi vzajemna dohoda obou stran. Nakonec by
si mél konkretizovat také nejhorsi moznou variantu, za jejiz hranice jiz neptjde, protoze
by tyto moznosti jiz nebyly pro n¢j zajimavé.

B Obchodni jednani [online]. [vid. 11. dubna 2019]. Dostupné z http://www.ipodnikatel.cz/Obchodni-jed-
nani/zasady-a-jazyk-obchodniho-vyjednavani.html

26 Obchodni jednani [online]. [vid. 11. dubna 2019]. Dostupné z https.//is.mendelu.cz/ekni-
hovna/opory/zobraz_cast.pl?cast=6153

74


http://www.ipodnikatel.cz/Obchodni-jed-
https://is.mendelu.cz/ekni-

Katerina Matusinskd, Veronika Bracinikova - Komunikacni a prezentacni dovednosti

Shrnuti postupu pfipravy:

e Stanoveni cild.

e Stanoveni mozné akceptovatelné varianty cila a dil¢ich cila.

e Vymezeni mantineld.

e Vymezeni prostoru pro ustupky.

e Detailni rozpracovani jednotlivych variant.

e Piiprava otazek.

e Priprava odpovédi na otazky.

e Posileni svoji vyjednavaci pozice.

e Dokumentovani a informovani spolupracovnikii ve vyjednavacim tymu.

e Vyuziti metody scénait — vypracovani vice scénait pro kazdou moznou variantu.

VLASTNI VYJEDNAVANI

Obchodnik by meél ziskat co nejvétsi mnozstvi informaci o pozici partnera a zejména
jeho ochoté pristoupit na dohodu. No, na druhé strané ponechat co mozno nejvice informaci
v tajnosti. Vyjednavac¢ sméfuje v prub&hu jednani partnera ke zmeéné své pozice, dusledkem
¢ehoz by mélo byt dosazeni konsensu. V momente pozitivniho vyvoje situace obchodnik
vSe sméfuje k uzavieni dohody a k navrhu, ktery bude pak realizovan. Samoziejmé by ob-
chodnik nemél zapomenout na vypracovani smlouvy, ale také i na jeji kontrolu pro ujistént,
zda je vSe sepsano podle dohody.

|

Nikdy se netvarit aplné spokojené.
Druh4 strana by si v takém piipad€ mohla myslet, Ze naletéla, nebo ze méla zadat vice.
Ponechat si ,,eso v rukavu®.

Kdyz obchodnik dava najevo spokojenost s dosazenym vysledkem jednani, vypada to
podeziele. Vzhledem k tomu obchodnikovi nic nezaruc€uje, ze bude protistrana souhlasit
uzavienou dohodou. Naopak je pravdépodobné, ze protistrana bude mit alespori jeden dalsi
pozadavek predtim, jako bude souhlasit s uzavienim dohody. Proto je vhodné ponechat si
své ,.eso v rukavu®.

Necekat nadSeny souhlas druhé strany.

I kdyby jenom pro formu, vyjednavac by vétSinou mél davat najevo nespokojenost
s uzavienym vysledkem. Vyjadfenim nespokojenosti si tak obchodnik chce u druhé strany
zarucCit bud'to dalsi ustupek nebo u druhé strany vyvolat pocit dluhu.
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Navrhovat, ale nevnucovat.

V ptipadé, ze se obchodnik pokusi protistrané vnutit n¢jaké feSeni, zpravidla se bude
snazit uniknout z nepiijemné situace. Nejlepsi zpisob pobidnuti protistrany k ispéSnému
uzavieni jednani je naopak argumentace a nabizeni alternativnich feseni bez vnucovani ce-
hokoliv. (Korda, 2011, s. 66)

Pfi vyjednavani by mél obchodnik vyuzit pravidlo prvniho tahu, ktery mu zabez-
peci udavani sméru celého jednani. Nastavi se tim vychozi bod, ktery by mél byt pfimé-
feny a soucasné vysoky. Protoze je lepsi se priklonit k néjakym astupkiim nez se snazit
ziskat néco navic. Z daného vyplyva, ze nizka startovaci pozice neni vyhodna. Také vSak
neni vhodné nastavit pozici hodné vysoko, protoze to mize partnera odradit a povede to
k ztroskotani jednani hned na zacatku.

Pokud obchodny partner vyuzije prvniho tahu, obchodnik se nesmi nechat zviklat, ob-
rana je totiz velmi jednoducha. Obchodnik prosté nepfistoupi na jeho startovaci pozici a
sdéli mu jednoduse tu svou. Pfi¢emz pokud mozno o néco nize od stfedu, kam by se mohl
realné dostat.

ROZBOR JEDNANI{ A REALIZACE VYSLEDKU DOHODY

Rozhodujicim vysledkem jednani je realizace dohody. Obchodnik by mél kazdy element
dohodnout do detaili a zanést do smlouvy. Také by nemél zapomenout fadn¢ zduraznit své
ustupky a ujistit se, ze je kazdému jasné, co pro kazdého z dohody vyplyva. Vse nakonec
shrne a snazi se ovladnout zavér jednani, nebot’ vyhrava ten, kdo ovlada konec jednani.

Spousta dohod pravé v této fazi krachuje. Obchodnik by se proto mél snazit udrzet kon-
takt s partnerem a nenechat dohodu upadnout v zapomnéni. Jednoduse by mél na ni zacat
ihned pracovat.

5.3 Kognitivni zkresleni

S [oemeeroonmmoesisn |

Kognitivni zKkresleni (anglicky cognitive bias) se da definovat jako chyby, které vzni-
kaji pfi kognitivnich procesech, jako jsou mysleni, pamét, vnimani, usuzovani, rozhodo-
vani).

Nejcastéji vznikaji jako dusledek heuristiky, ¢ili mentalnich zkratek. Jedna se o mecha-
nismy, které jsou vyuzivany lidskym mozkem pro feSeni kazdodennich zalezitosti. V pod-
staté si diky témto zkratkdm usnadiiuje praci, potazmo clovéku zivot. Heuristiky ¢lovéku
napomahaji pfijmout rozhodnuti na zékladé¢ ziskanych informaci. Diky nim se cely proces
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rozhodovani urychluje a vétSinou vede ke spravnému nebo ptibliznému zaveéru. Ve své
podstaté jsou tedy heuristiky velmi uzitecné, protoze napomahaji rychle se zorientovat v
slozitych situacich a ucinit tak rozhodnuti. AvSak v nékterych situacich tyto mechanismy
podnécuji k systematickym odchylkam, tedy ke kognitivnim zkreslenim, ¢asto zivot spise
komplikujicim.?’

Za jedny z ustfednich kompetenci 21. stoleti je povazovano kritické mysleni a infor-
macni gramotnost. AvSak rozvoj kritického mysleni bez poznani kognitivnich zkresleni
muiize vést misto potlaCeni zkresleni k racionalizaci zkreslenych tsudki. Metakognitivni
pfistup zalozeny na znalosti kognitivnich proces, identifikaci kognitivnich zkresleni a vy-
voji strategii, které umoznuji se t€émto zkreslenim branit. (Maynes, 2015, s. 187-188).

Kognitivni zkresleni ¢lovéka ovliviiuji denn€, pfiCemz si to vibec neuvédomuje. Nevy-
hybaji se tedy béznym lidem, ale také ani expertim. Samoziejmé, ze urciti lidé jsou na-
chylni méné nez jini, ale z asu na cas né€jakému zkresleni podlehne kazdy jedinec.

Nektera zkresleni vplyvaji hlavné na rozhodovani lidi, dalsi zase na vzpominky, av§ak
vétsina ma vliv jiz na to, jak jsou informace ¢lovékem piijimany, zpracovavany. Z daného
vyplyva, ze zdkonit€ musi ovliviiovat 1 dal§i poznavani. Vzhledem k tomu, ze v ramci ob-
chodniho vyjednavani se jednatel rozhoduje o moznych postupech, nabidkach apod., byla
tato problematika zkreslovani pfijimani konkrétnich rozhodnuti zasazena do této kapitoly.

Nejvétsim problémem je vSak fakt, ze kognitivni zkresleni ovliviiuje Clovéka, aniz by si
touvédomoval. I kdyz ¢lovék o jejich existenci vi, nejsou snadno rozpoznatelna. Tento jev
zpusobuje kognitivni slepa skvrna (anglicky blind spot bias). Tato skvrna predstavuje me-
takognitivni zkresleni, na zakladée kterého jsou lidé schopni vidét spise to, jak jsou kogni-
tivnim zkreslenim ovliviiovani ostatni, nikoliv v§ak oni samotni. (Maynes 2015, s. 185)

Tim se jedinec dostava do neblahé situace, kdy neni schopen bojovat proti zkresleni,
protoze ho nevnima. Pro€ jsou k tomuto néktefi lidé nachylngjsi a z ¢eho uroven nachyl-
nosti vychazi, zistava zatim nezodpovézeno. Ziejmé je zatim jenom to, ze pokud se jedinec
domniva, ze nepodléha zadnému zkreslent, je to pravé naopak.?s?

27 Znalost kognitivniho zkresleni [online]. [vid. 19. dubna 2019]. Dostupné z https.//medium.com/edtech-
kisk/znalost-kognitivn%C3 %A Dch-zkreslen% C3%AD-z%C3 %Al klad-dal%C5 %A 1 % C3 %ADho-
pozn%C3%A 1vI%C3 %A In%C3%AD-a59a361bde45

28 Researchers Find Everyone Has a Bias Blind Spot [online]. [vid. 20. dubna 2019]. Dostupné

z https://www.cmu.edu/news/stories/archives/2015/june/bias-blind-spot.html

2 Znalost kognitivniho zkresleni [online]. [vid. 19. dubna 2019]. Dostupné z https://medium.com/edtech-
kisk/znalost-kognitivn%C3 %A Dch-zkreslen% C3%AD-z%C3 %Al klad-dal%C5 %A 1 % C3 %ADho-
pozn%C3%A 1vI%C3 %A In%C3%AD-a59a361bde45
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5.3.1 DRUHY KOGNITIVNIHO ZKRESLENI

KONFIRMACNI ZKRESLENT

Toto zkresleni oznacuje tendenci ¢lovéka vyhledavat a preferovat informace, které
jsou ve shodé s tim, cemu véri. Zarover na druhé strané ma tendenci ignorovat ty, které
nejsou v souladu s jeho presvéd¢enim. Zkresleni je zapii¢inéno omezenou kapacitou lid-
ského mozku zpracovavat informace. Dnes Cloveék v zaplave informaci zaznamenava spise
ty, které jsou mu jiz znamé. Faktem je, ze si ¢loveék toto zkresleni viibec neuvédomuje,
ackoliv jim je jeho dovednost kritického mySleni vyznamné ovliviiovana.

Uplatiiovanou strategii je ,,zvazte opak™. Tato strategie ma zaklad v tom, ze si Clovek
pfi Cteni a hodnoceni informac¢niho zdroje zkusi pfedstavit, ze by tento zdroj tvrdil aplny
opak toho, co momentalné tvrdi a posoudi, jestli by ho hodnotil stejné.

MOTIVOVANE USUZOVANI

Motivované usuzovani predstavuje typ konfirmacniho zkresleni. Jedna se o tendenci
priznavat vyssSi vahu argumentum potvrzujic to, cemu ¢lovék véri. Argumenty vyvra-
cejici to, cemu Cloveék verit nechcee, Casto pak podvédomé nepovazuje za dostatecné kva-
litni. (Maynes 2015, s. 184)

ZDANLIVA KORELACE

Zdanliva korelace spociva v tendenci spatiovat vztah mezi nékterymi jevy, i kdyz
spolu vlastn€ nesouvisi. Maze se jednat o bézné situace (predsudky a stereotypy) nebo také
o védecky vyzkum. Tento typ zkresleni se také poji s konfirmacénim zkreslenim, protoze
vznika z ddvodu toho, ze si ¢lovék vice v§ima véci, které mu souvislost mezi dvéma tkazy
potvrzuji, a naopak ignoruje ty, které ji popiraji.

Klasickym piikladem tohoto ukazu je, ze Clovék veéfi, ze kdyz cerna kocka prebehne
pfes cestu, pfinese mu to smulu. Nepfinese. Lidsky mozek jen vyhodnoti i tu nejmensi
,,smulu” jako disledek tohoto jevu a na tu ubohou kocku pak hodi v§echnu vinu.

PROKLETI PREDPOJATOSTI ZNALOSTI

Toto zkresleni zapfiCitiuje, ze ¢lovék mnohdy podvédomé predpoklada, ze jini dispo-
nuji stejnymi znalostmi nebo vhledem do problematiky jako on sim. Poté, co ¢loveék
ziska urcité znalosti, je pro n¢j te€zké prestavit si ur€ity problém z perspektivy jinych, ktefi
tyto znalostmi nemaji. Toto zkresleni predstavuje problém nejenom pro ucitele, ale takeé
pro vSechny, ktefi se snazi pfedavat své znalosti ostatnim.
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DUNNING-KRUGER EFEKT

Tento efekt oznacCuje skutecnost, ze kompetentni lidé pochybuji o svych schopnos-
tech, zatimco nedostatecné znali a zkuSeni lidé maji tendenci se hodnotit jako schop-
néjsi, nez v realu jsou. Nasledek tohoto efektu vyvolava u téchto lidi mylny pocit, ze ne-
potiebuji ziskévat vice informaci nebo se dale vzdélavat. Mnohdy proto dochézi k tomu,
ze o zasadnich vécech rozhoduji prave ti méne kompetentni, ktefi si neuvédomuji sviij ne-
dostatek védomosti a zaryt€ si vefi.

KLAM UTOPENYCH NAKLADU

Diky tomuto klamu ¢lovék ¢asto vklada myslenky, energii i penize do ¢innosti, které
jiz nemaji budoucnost. Kona tak proto, ze se nedokaze smifit s predstavou véci, ktera
zustane nedokonCena a pfitom do ni jiz tak mnoho investoval. Tento klam neni pouze o
velkych projektech, ale muze se tykat i béznych véci. Pisobenim tohoto zkresleni ¢lovék
casto pokracuje v neprosperujicich projektech, setrvava v nest’astném vztahu nebo
v S§patné praci, ¢i nadale studuje obor, ktery ho nebavi.

Uvédomeéni si tohoto zkresleni neznaci, ze by jedinec mél ihned v§eho, co ho nenapliiuyje,
zanechat. M¢l by se vSak zamyslet, zda v Cinnostech pokracuje proto, ze mu v budoucnu
pfinesou oc¢ekavany uzitek nebo jenom proto, Ze pro n¢€ jiz hodné obétoval.

ZKRESLENI AUTORITY

Toto zkresleni oznacuje situaci, kdy ma clovék tendenci povazovat nazor autority au-
tomaticky za spravny a také byt timto minénim vice ovlivnén. Toto zkresleni hraje roli i
v bézném zivoté, kdy si Clovek naptiklad Cte zpravy, ¢i hodnoti n€jaké informace, které se
k nému dostanou od nékoho, koho povazuje za autoritu.>

Definice

Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 5. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci kapitoly.

1. Jakou moznou variantu dohody predstavuje BATNA?
a) Nejhorsi.

b) Idealni.

c¢) Stredni.

2. Chyby, které vznikaji pri procesech, jako jsou mySleni, vnimani a usuzovani:
a) Selektivni pamét’.

b) Kognitivni zkresleni.

¢) Vyjednavani.

30 Znalost kognitivniho zkresleni [online]. [vid. 19. dubna 2019]. Dostupné z https://medium.com/edtech-
kisk/znalost-kognitivn%C3 %A Dch-zkreslen% C3%AD-z%C3 %Al klad-dal%C5 %A 1 % C3 %ADho-
pozn%C3%A 1vI%C3 %A In%C3%AD-a59a361bde45
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3. Strategie ,,zvazte opak* je uplatnovana pri:
a) Zdanlivé korelaci.

b) Konfirmac¢nim zkresleni.

¢) Sebereflexi.

4. Vira v to, ze cerna kocka, ktera probéhne pres cestu, nosi smulu, je dusledkem:
a) Zkresleni autority.

b) Motivace.
¢) Zdanlivé korelace.

5. Jak se nazyva jev, pri kterém kognitivni zkresleni ovliviiuje ¢lovéka, aniz by si to
uvédomoval?

a) Kognitivni slepa skvrna.

b) Dunning-Kruger efekt.

¢) Archetyp.

El[smortnaprory ]

Po prostudovani kapitoly ¢. 5 by student mél znat odpovédi predevsim na otazky,
jako jsou:

e Charakterizujte obchodni jednani.

e Vysvétlete podstatu obchodniho vyjednavani.

e Jaké jsou hlavni pravidla obchodniho jednani.

e Popiste hlavni faze obchodniho vyjednavani.

e Objasnéte pojem kognitivni zkresleni.

e Interpretujte zaklad vybranych druhti kognitivniho zkresleni.

1¢, 2b, 3b, 4¢, Sa

o]
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6 PRACEV TYMU

owimmeeroy [

V Sesté kapitole jsou popsany role, které mohou jedinci v ramci prace v tymu zastavat.
Nasledné se kapitola vénuje popisu asertivity, asertivniho chovani a jsou zde charakterizo-
vany vybrané techniky asertivniho prosazeni. Dale kapitola pojednava o efektivni komuni-
kaci v tymu, jsou zde vymezeny komunikacni modely determinujici mozné zptsoby ko-
munikace v tymu. Efektivni komunikace manazera a jeji zakladni zasady jsou uvedeny
v dalsi ¢asti. Nakonec jsou v kapitole vyli¢eny vybrané techniky poskytovani zpétné vazby.

oermpray ]

e Popsat jednotlivé role v tymu.

e Charakterizovat asertivitu a zakladni asertivni techniky.

e Objasnit podstatu efektivni komunikace v tymu spolu s komunika¢nimi modely.
e Vymezit zasady jednani a efektivni komunikace manazera.

e Vylicit zakladni techniky poskytovani zpétné vazby.

eovksommpmoy []

Tymova prace, tymové role, asertivita, efektivni komunikace, manazer, zpétna vazba.

6.1 Tymové role

Pro efektivni praci v tymu je velmi dalezité jeho slozeni. Tym se sklada z nékolika lidi,
pficemz kazdy z nich plni urcitou roli. Pokud se nedostavuje v ramci prace tymu k oceka-
vanym efektiim, jednou z moznych pficin tohoto stavu je pravé nevhodné zvolena skladba
¢lent tymu. Muze dojit k situaci, kdy je tym orientovan Cisté na vysledky, v tymu panuje
atmosféra napéti, dochazi ke konfliktiim a nasledné k vzajemné rivalité. Nebo naopak mize
nastat situace, kdy je panujici atmosféra velmi uvolnéna, avSak ¢lenové tymu jsou pasivni
vzhledem k plnéni stanovenych tkolt. Proto je dilezité vénovat vybéru lidi s pozadova-
nymi predispozicemi velkou pozornost. K dané problematice existuje nékolik pfistupt a
pohledi. V této publikaci si zestru¢nime a shrneme teorii podle R. M. Belbina. (Khelerova,
1995, s. 89)
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il [oemeemevm

Role je chapana jako takové chovani konkrétniho ¢lena tymu, které je pro n¢j typické,
je mu vlastni a které je soucasné tymem akceptovano. Jinymi slovy feceno, jedna se o cho-
vani jedince v tymu vuci ostatnim, o jeho osobity piistup k feseni problémi nebo charak-
teristické postoje k plnéni ukolt. (Khelerova, 1995, s. 89)

Zastavani konkrétni role vychazi z postoju a hodnot jedince, rovnéz je vSak ovliv-
noviano momentalni situaci, FeSenym problémem a tiplnou skladbou tymu. Aby tym
fungoval ucinné a prevladaly v ném harmonické vztahy, mél by zahrnovat co nejvice z roli
popsanych nize. Nutné musi obsahovat klicové role. Samoziejme to nemusi znamenat, ze
co jedinec, to jenom jedna role. V takovém piipadé by nemohl byt maly tym nikdy efek-
tivni. Z daného vyplyvéa, ze mnohdy jeden ¢len tymu zastava nékolik roli. Chybou by v§ak
bylo, kdyby se nekteré role dublovaly, zejména ty klicové. (Khelerova, 1995, s. 89)

Role, které si predstavime a detailnéji popisSeme v nasledujicim textu, jsou inovatori,
vyhledavaci zdroju a prilezitosti, koordinatoii, formovaci, vyhodnocovaci, tymovi
pracovnici, realizatori, dotahovaci, specialisté.

INOVATORI

Lidé typu inovatoii jsou velice tvorivi. Uptednostiiuji vlastni postupy, funguji s odstu-
pem od ostatnich z tymu, vyuZzivaji netradicni zpisoby feSeni a vlastni predstavivost. Jedna
se o introverty, ktefi silné reaguji na chvalu a kritiku. Jejich nazory a myslenky mohou byt
mnohokrat radikalni a nerealné. No, na druhé strané pfichazeji i s myslenkami, ze kterych
vychazi hlavni vynalezy.

Hodnota pro tym — vytvari nové navrhy, fesi obtizné problémy, podili se na zasadnich Cas-
tech projektt. Casto se z nich stavaji tviirci novych produktt a zakladatelé spole¢nosti. Vzhledem
k tomu, Ze inovatoii maji tendenci vnucovat své myslenky ostatnim a tim se dostavat do sporu,
muze byt nebezpecné mit jich prili§ mnoho v jednom tymu. (Khelerova, 1995, s. 89)

VYHLEDAVACI ZDROJU A PRILEZITOSTI

Tento typ lidi ma skvélé komunikacni schopnosti. Vyhledavaji nové kontakty a prilezitosti.
Nemaji sice hodné originalnich myslenek, dovedou vSak chapat myslenky jinych a rozvijet je.
Pro svou otevienou povahu jsou viele pfijimani ostatnimi. Jsou velice schopni ve zjistovani
toho, co se da udélat a je dosazitelné. Jde o uvolnéné osobnosti se schopnosti nachazet piilezi-
tosti ve v§em novém, maji sklony ke zvédavosti. Jedna se o extroverty a rychle reagujici nad-
Sence. Potiebuji vSak stimulaci od ostatnich, v opa¢ném pitipad¢ jejich nadSeni prudce klesa.

Hodnota pro tym — navazuji kontakty a zabezpec€uji jednani s nimi. Jsou permanentné
ve stiehu pro ziskavani informaci od ostatnich. Vyhledavaji nové pitilezitosti a informuji o
nich. (Khelerova, 1995, s. 90)
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KOORDINATORI

Charakteristickym znakem koordinatort je jejich schopnost posouvat ostatni k dosazeni spo-
lecného cile. Jsou sebejisti, zrali a duvéruji ostatnim. V ramci mezilidskych vztahti pomémé
rychle rozpoznaji individualni talent, ktery nasledné vyuziji v zajmu cila skupiny. I kdyz nemusi
byt zrovna nejchytrejsi clenové tymu, maji veelku Siroky rozhled a obecné uznavany respekt.

Hodnota pro tym — jsou schopni vést tym s rozdilnymi charakteristikami a znalostmi. Vy-
chazi vsak spise s kolegy, ktefi jsou na stejné urovni, nez mladsimi podfizenymi. Jsou zastanci
klidného feseni problému. Ridi se mottem: , Konzultace pti fizeni.* (Khelerova, 1995, s. 90)

FORMOVACI

Neékdy jsou oznacovani za soutézivych, protoze radi soutézi s ostatnimi a dokazi vytvaret
znacny tlak. Jsou vyrazn€ motivovani a extrovertni. Maji v oblibé vést a nutit ostatni do néjaké
akce. V pripadé prekazek, hledaji jinou cestu. Maji tendenci reagovat velice emocionalné, jsou
tvrdohlavi a asertivni. Postradaji mezilidské porozumeéni, jsou jednostranni a hadavi.

Hodnota pro tym — z formovaci se mohou stat dobry manazefi, protoze iniciuji akce a
vyvolavaji tlak. Jsou uzitecni v situacich, kdy komplikace véci zpomaluji. Jsou povzneseni
nad politické zalezitosti, reaguji na n€ bez zabran. Nevahaji pfijmout nepopularni opatieni.
Pravdépodobné jsou nejefektivnéjsi z tymu v zajisténi akce. Jak jiz vyplyva z ndzvu, davaji
formu skupinové ¢innosti nebo diskusi. (Khelerova, 1995, s. 90)

VYHODNOCOVACI

Jsou seridzni, odolavaji pfiliSnému nadSeni. Kriticky mysli, jsou pomalejsi v rozhodo-
vani, protoze se rozhoduji s ohledem na vSechny dostupné faktory. Jsou dobrymi mysliteli
a jen vyjimecné se myli.

Hodnota pro tym — vyhodnocovaci se hodi pro analyzu problému, posouzeni napadu a
navrhd. Hodnoti klady a nedostatky. Nékdy jsou povazovani za suchary, nebo nudnych ¢i
prili§ kritickych. Mnohdy obsazuji mista na strategické urovni, dosahuji vysokych pozic.
Uspéch nebo netspéch nékterych &innosti zavisi na pomé&mé malém poétu kritickych roz-
hodnuti. (Khelerova, 1995, s. 91)

TYMOVI PRACOVNICI

Tymovi pracovnici zastieSuji nejvétsi oporu tymu. Jsou druzni, mirni a maji zajem o
druhé. Dokazou se prizptsobit riznym lidem a situacim, jsou velice pruzni, vnimavi a di-
plomaticti. Jednaji s citem s ohledem na danou praci, avSak v kritickych situacich mohou
byt nerozhodni. Stavaji se oblibenymi v tymu a jsou dobrymi posluchaci.
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Hodnota pro tym — zabranuji konfliktim, které v tymu hrozi, protoze nemaji radi tre-
nice. Stavaji se manazery, hlavné tam, kde ¢asto vznikaji konfliktni situace a musi byt po-
tlaCovany, protoze pravé tady je jejich vnimavost a diplomatické schopnosti skute¢nym
pfinosem. Tymovi pracovnici jsou nejvice akceptovani, protoze nikoho neohrozuji. Jsou
oblibeni jako nadfizeni, na tym maji stmelujici vliv. Jejich podfizeni Iépe spolupracuji, mo-
ralka je lepsi. (Khelerova, 1995, s. 91)

REALIZATORI

Maji smysl pro disciplinu a prakticnost. Davaji prednost systematickému feSeni pro-
blému a tvrdé praci. Jejich loajalita neni tak uplné zavisla na vlastnich zajmech. Vykazuji
znamky prisnosti a postradaji spontannost.

Hodnota pro tym — jsou uzitecni vzhledem ke své spolehlivosti a schopnosti aplikace.
Pokazdé udélaji presné to, co se musi udélat. Casto dosahuji vysokych manazerskych pozic
diky dobrym organizanim schopnostem. (Khelerovéa, 1995, s. 91)

DOTAHOVACI

Jsou pozorni k detailim, disponuji velkou kapacitou pro dokonCovani. Ani neza¢nou
pracovat na né¢em, co by nemohli dokoncit. Pfesto, ze navenek mohou piisobit rozharané,
jsou vysoce motivovani vnitini horlivosti. Vzhledem k tomu, ze jsou typickymi introverty,
staci jim jen malo vnéjSich podnétd a impulzi. Neumi delegovat, rad€ji fesi ukoly sami.

Hodnota pro tym — v piipad¢, ze si ukoly vyzaduji vysoky stupeti pfesnosti a velkou
koncentraci, jsou nedocenitelni. Dbaji na dodrzovani harmonogramu. Vynikaji detailni po-
zornosti, zaymem o preciznost a dokoncenim akce. (Khelerova, 1995, s. 91-92)

SPECIALISTE

Jsou zapaleni a pySni se specialnimi znalostmi a zvladnutim technickych dovednosti.
Soustied’uji se na dosazeni profesionalni urovné. Vzhledem k tomu, Ze jim zéalezi hlavné
na vlastnim poli piisobnosti, oby&ejné postradaji zajem o ostatni lidi. Casto se stavaji ex-
perty s vyznamnymi schopnostmi v uzkém oboru, av§ak nad druhé strané maji problémy
s komunikaci.

Hodnota pro tym — pro své znalosti hraji v nékterych tymech nezastupitelnou tlohu.
Mnohdy jsou zvani k rozhodnutim, které jsou zalozené na hluboké zkuSenosti. V roli ma-
nazerd se neobejdou bez podpory. (Khelerova, 1995, s. 92)

84



Katerina MatuSinskd, Veronika Bracinikova - Komunikacni a prezentacni dovednosti

T

Vyzkousejte si Belbinav test (tabulka 7) a zjistéte, ktera role v tymu je pro vas typicka.
Neznamena to vSak, ze role, kterd vam vyjde, je pro vas typicka po zbytek zivota. Vzhledem
k tomu, ze zijeme v rychle se ménicim svéte, stejné rychle se méni 1 nase nazory, postoje,
které nasledné formuji nasi osobnost, potazmo roli v tymu. Proto se doporucuje si Belbiniv
test délat 1-2x ro¢né€ nebo jako odezvu na zménu vnéjSich podminek (povyseni v praci,
ztrata zaméstnani, spusténi nového projektu).

Instrukce: Belbintv test obsahuje 7 sekci (otazek). Pro kazdou sekci mate k dispozici
10 bodt (dohromady pro cely test 70 bodtr). V kazdé sekci body rozdélte mezi formulované
vyroky (odpovédi) a-h na zaklad€ miry vaseho ztotoznéni s nimi. Nésledné body prevedte
do vyhodnocovaci tabulky, role s nejvétsim poctem bodu vas aktualné nejvice vystihuje.

Priklady vypliiovani: V sekci 1 se ztotoziuji pouze s vyrokem b, tak mu pfiradim 10 bodu,
ostatni vyroky v této sekci zlistavaji bez bodu. Nebo se v sekci 1 ztotoziiuji na stejno s vyroky
a-e, tak kazdému z nich pridélim 2 body, ostatni vyroky v této sekci zistavaji bez bodu.

Tabulka 7: Dotaznik tymovych roli podle Belbina

1. sekce | Cim podle mého soudu mohu tymu prispét:

myslim, ze umim rychle rozpoznat a vyuzit nové moznosti

dokazu dobfe spolupracovat s mnoha riznymi lidmi

pfichazet s napady patii mezi mé piirozené klady

dokazu pfimét jinou osobu k hovoru kdykoliv zjistim, ze mize vyznamné pfi-
spet k tomu, aby tym dosahl cile

moje schopnost dotahnout véci do konce ma hodné spole¢ného s mou osobni
efektivitou

F jestlize to vede k odpovidajicim vysledkiim, jsem ochoten Celit do¢asné ne-
oblibenosti

rychle vycitim, co se nejspise osvedci v situaci, s niz jsem obeznamen
logicky podloZené altermnativy postupt dokazu prednést bez zaujatosti a predsudkui
2. sekce | Jestlife snad mam nedostatky v tymové praci, miiZe to byt 7 téchto diivodi:

A |nejsem klidny, pokud je $patné sestaven plan porady, neni-li jeji priabéh pod
kontrolou a je-li celkové Spatn€ vedena

B |mam sklony byt piili§ velkorysy vaci tém, ktefi v diskusi nemaji dostatek pro-
storu vyjadfit své opravnéné stanovisko

C | kdyz tym pfijde na novou mySlenku, mam sklon hodné mluvit

D | moje objektivnost mi brani snadno a s nadSenim se pfipojit ke kolegiim

e je-li zapotfebi néco udélat, byvam nekdy povazovan za energickou a domi-
nantni osobnost

f byt viid¢i osobnosti je pro mne obtizné snad proto, ze prilis citlivé reaguji na
naladu v tymu

g mam sklon pfili§ se zabyvat vlastnimi napady, a tak obcas ztracim prehled o
tom, co se déje

h moji kolegové si nékdy o mné mysli, ze se zbytecné zabyvam detaily a mam
obavy z nezdaru

o=

eyl

T
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3. sekce

Jsem-li s ostatnimi zapojen do projektu:

a

mam nadani ovliviiovat druhé, aniz bych na né€ vyvijel natlak

b

svou v§eobecnou bdé€losti zabratiuji tomu, aby dochazelo k chybam a opome-
nuti z nedbalosti

jsem hotov naléhat, aby se prikrocilo k €innosti, jestlize se pii poradé ztraci
¢as, nebo odbiha-li se od hlavniho tématu

kolegové mohou pocitat s tim, ze pfisp&ji nécim originalnim

ve spoleCném zajmu jsem vzdy pripraven podporovat dobry navrh

se zapalem sleduji posledni vyvoj a vyhledavam novinky

véfim, ze kolegové ocenuji mou schopnost strizlivého usudku

SR |Fh o (e

1ze se spolehnout, ze zajistim organizaci nezbytnych ¢innosti

4. sekce

Muj typicky pristup k tymové prdci je ndasledujici:

nevtiravym zpusobem se snazim své kolegy 1épe poznat

nezdraham se zastavat nazor mensiny, ani oponovat nazorum ostatnich

obvykle dokazu najit dostatek argumentt, abych zamitl pochybné navrhy

o0 o

domnivam se, ze ma-li se uskutecnit n¢jaky projekt, mam talent zajistit jeho
fungovani

mam tendenci vyhybat se tomu, co se nabizi a pfichazet radé¢ji s néim neceka-
nym

—

do kazdé Cinnosti, na které se v tymu podilim, vna§im nadech perfekcionismu

jsem ochoten vyuzivat kontakti mimo skupinu

= e}

zajimaji mé vSechny nazory, ma-li se vsak zvolit feSeni, umim se bez vahani
rozhodnout

5. sekce

V zaméstnani jsem spokojen, protoZe:

s potéSenim rozebiram rizné situace a zvazuji v§echny moznosti

zajima mé hledat prakticka feSeni problému

mam rad pocit, ze pestuji dobré pracovni vztahy

mohu mit velky vliv na rozhodovani

mam moznost potkavat lidi, ktefi nabizeji néco nového

dokézu lidi pfimét, aby se dohodli o nutném postupu

jsem ve svém zivlu, kdyz se mohu né&jakému ukolu vénovat s plnym zaujetim

T Q™ mgn|w >

rad nachazim oblasti, které rozvijeji mou predstavivost

6. sekce

Kdybych mél necekané splnit obtiZny ukol v omezeném case a mezi neznd-
mymi lidmi:

A

nez bych zvolil postup, chtélo by se mi stahnout do koutku a hledat cestu ze
slepé ulicky

byl bych pfipraven ke spolupraci s tim, kdo prokaze nejkonstruktivnéjsi piistup
1 v pfipadé, ze by bylo t€zké s nim vyjit

nasel bych zptsob, jak ukol zjednodusit, zjistil bych, ¢im muze jeden kazdy
prispét k jeho splnéni

o

diky svému vrozenému smyslu pro pfesnost bych zabranil jakémukoliv zpoz-
déni oproti harmonogramu

veéiim, Ze bych zastal klidny a zachoval si schopnost logicky uvazovat

i pod tlakem bych neochvéjné sledoval svijj cil

kdybych citil, ze skupina nepostupuje kuptedu, byl bych piipraven prevzit ini-
ciativu

T QT

vyvolaval bych diskuse s cilem dat véci do pohybu a podnitit nové myslenky
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7. sekce | Vztah k probléemum, kterym musim v pracovni skupiné Celit:
A | mam sklon davat najevo svou netrpélivost s témi, kdo kladou prekazky pokroku
B | ostatni mé& mozna kritizuji za to, Ze muj pristup je piili§ analyticky a malo intu-
itivni
C | vzdy se chci ujistit, Ze je prace dobfe udé€lana, coz muze zajistit zdrzeni
D |mam sklo snadno se zacit nudit a spoléhat pak na jednoho ¢i dva nadSené Cleny
skupiny, ktefi mij zajem znova vzbudi
E |je pro mne obtizné dat se do prace, dokud nejsou jasné stanoveny cile
F | n¢kdy mi dé€la potize vysvétlit a objasnit komplikované myslenky, které mé napadaji
G |jsem si védom toho, ze od jinych vyzaduji to, ¢eho sam nejsem schopen
H |kdyz narazim na skute¢ny odpor, zaleknu se a nejsem schopen srozumitelné
podat své argumenty
VYHODNOCOVACI TABULKA
o= 1 >0 \ — >Q
Sekce g § g % s % . Eg § é
: |35 |25 | B |22 | EE |3 :
5 SO M~ S € =8 £ A o a
1. C a d f H b g e
2. G c b e D f a h
3. D f a c G e h b
4, E g h b C a d f
5. H e f d A c b g
6. a h c g E b f d
7. f d g a B h e c
Soucet

6.2 Asertivni prosazeni

Mezi zakladni psychologické predpoklady pozitivni komunikace patii asertivita. Asertivni
komunikace je hlavné sebeprosazujici, respektuje stejné pravo i pro druhé osoby v souvislosti
s pfijatelnymi pravidly, av§ak bez zbytecné agresivity nebo stupnosti. Pfi¢emz jedinci dispo-
nujici prebytkem asertivity jsou povazovani za agresivnich a jedinci s nedostate¢nou asertivi-
tou jsou naopak chapani jako pasivni. Asertivita tedy predstavuje urcité nalezeni rovnovahy
mezi vyuzitim pasivity a agresivity v konkrétni situaci. (Vymétal, 2008, s. 144)

oermcesseamery  [oA

Asertivita znamena vlidné, nenésilné, ale pevné, oteviené a sebejisté vyjadiovani a pro-
sazovani vlastniho nazoru, a to za pfedpokladu dodrzovani slusnosti a ohleduplnosti bez
omezovani svobody a prav partnera nebo kolegt. (Vymeétal, 2008, s. 144)
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Adresné a absolutné srozumitelné vyjadfovani mluvciho o tom, co si mysli, citi a chce,
patii mezi zakladni zasady asertivity. Kdyz k tomu mluv¢i piida vysvétleni o tom, pro€ to
chce s doporucenimi toho, Ceho se vyvarovat, partner by pak mel v§emu spolehlivé rozumét.

Vhodné je také dozadovat se zpétné vazby. Tim dava mluvéi najevo, Ze se z jeho strany ne-
jedna o diktat, ale chce jistotu, ze partner v§echno pochopil. (Vymétal, 2008, s. 144)

Stavebnim kamenem asertivniho chovani jsou asertivni lidska prava, ktera zdaraznuji,

ze jedinec ma pravo (Vymeétal, 2008, s. 144):

Posuzovat vlastni emoce, myslenky a chovani, za které je zodpovédny.
Nenabizet omluvy a vymluvy omlouvajici jeho chovani.

Zhodnotit svou miru zodpoveédnosti za feSeni problému ostatnich lidi.
Pozménit svij nazor.

Rict slova typu nevim, nerozumim nebo i je mi to jedno.

Nezavislosti na dobré vuli jinych.

Chybovat a nést za chyby zodpovédnost.

Nelogicky se rozhodovat.

6.2.1 ASERTIVNi TECHNIKY

Vychodiskovym bodem realizace téchto prav je zvazeni volby asertivni techniky, ktera
by mohla pomoci zdarnéji zvladnout primarni potize negativni nebo problémové komuni-
kace. (Vymeétal, 2008, s. 145)

Z hlediska asertivniho prosazeni se k hlavnim asertivnim technikam fadi (Vymétal,
2008, s. 145):
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Obehrana gramofonova deska — spociva v opakovaném a neustupném uplatiiovani
svého naroku a to bez nervozity, agresivity, uzkosti, s pratelskym pfistupem, avSak
rovnéz bez ustupkt. Své uplatnéni nachazi v situaci odolavani manipulaci, odmitnuti
neopravnénych pozadavkl nebo naopak prosazovani opravnéného naroku.
Technika otevienych dveri — princip spociva v rozliSeni pravdy a 1zi. V pripadé
pravdy se uplatiiuje souhlas a reakce na ni, v pfipadé 1zi a vymysla se absolutné
nereaguje. Uplatriuji se stru¢né odpoveédi, invektivy a utoky se prehlizi, vyhybame
se sarkazmum, neklidu a ironii. Uplatnéni nachazi v ptipadé neopravnéné kritiky.
Souhlas s opravnénou kritikou — takovato kritika by méla byt pfijiméana bez skli-
Cujicich pocitli, zaméfeni na napravu kritizovaného stavu by mélo byt samoziej-
mosti, obrannym mechanizmtim se vyhybame. Je potieba opravnénou kritiku pocho-
pit jako investici do budoucnosti.

Dotazovani na nedostatky — tato technika se zabyva zji§tovanim objektivni a re-
alné priCiny vycitavého, kritického nebo odmitavého postoje partnera. Jedna se tedy
o zjistovani nedostatk a podrobnosti, které zptsobuji nespokojenost partnera, jako
1 pfedstav o nasem piijatelném chovani. Vyuzivame pozitivniho projevu a kladnych
formulaci, empatie, kompromisu a upfimné prezentace. Vyhybame se hadce, 1zi ¢i
kritickému hodnoceni partnera.
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e Prijatelny kompromis — je povazovan za nejlepsi feSeni, ponévadz jsou obé€ strany
uspokojeny. Uzavfeni pfijatelného kompromisu vychazi z naslouchani a respekto-
vani partnera.

e Zvladnuti negativni asertivity — spociva v zvladnuti vlastnich omylt, chyb a ne-
dostatka. Jelikoz nikdo neni dokonaly, neni potieba se za tyto nedostatky stydeét, je
vSak nevyhnutné si tyto nedostatky pfiznat a poucit se z nich.

e Sebeotevieni — technika, pomoci které se jedinec zbavuje studu, uci se ozvat, mluvit o
sobé 1 za sebe, vyjadiit nesouhlas. Vyhybame se obvinujicim ¢i odsuzujicim formulacim.

e Uméni pozadat o laskavost — pochvaly a komplimenty piiznivé vplyvaji na psychiku
¢loveka, je skutenym umeénim si o né fict v pfipad€, ze je postradame. Pti komplimentu
neprehravame falesnou skromnost, jenom dame prichod radosti a kompliment piijméme.

6.3 Efektivni komunikace v tymu

Kdyz se sejdou ¢lenové tymu poprvé, vénuji mnoho energie vzadjemnému poznavani a rov-
néz domlouvani se na tom, jaké jsou cile a poslani tymu, jaké ma podminky pro efektivni praci
a co je potieba udélat. Clenové tymu si vzdjemné vyméiiuji své nazory. Kromé jiného si
musi vyjasnit, jak se budou k sobé chovat a jakym zptisobem budou komunikovat. Ukaze se,
jestli v tymu zavladne tymova atmosféra nebo soutézeni. (Mikulastik, 2003, s. 177)

Komunikace v tymu nemusi byt vzdy efektivni, protoze se mohou objevit riizné pie-
kéazky, které ji znesnadiuji. Mezi bariéry u€inné komunikace jsou zatazovany slabé komu-
nikacni schopnosti jednotlivych ¢lenti tymu a také chybny zptsob vedeni tymu. (Miku-
lastik, 2003, s. 177)

Zasadni slozkou efektivné fungujici komunikace je zejména zpétna vazba. Samo-
zifeymé existuji 1 jedinci, ktefi zpétnou vazbu neradi slysi, nebo se ji dokonce obavaji. To
znamena, ze neradi sly$i to, co si druzi mysli, protoze by nasledné museli omlouvat své
chovani a postoje. Nékdy neni uplné vhodné ptimo zadat o zpétnou vazbu, protoze to mize
vyvolat dojem, ze bychom radi slySeli néco, o ¢em se druzi domnivaji, ze chceme slySet.
(Mikulastik, 2003, s. 177)

V pracovni skupiné se komunikuje hlavné tvari v tvar, pficemz v takovych situacich muize
nejvetsi problémy zplisobovat nespolecenské chovani, neurcité informace, zatajovani, nejasna
sdéleni, neupfimnost, nedodrzovani norem slusnosti, velka upovidanost, piili§ rychlé mluveni,
prehanéni a nadsazka. K problémim muze dochazet také pii pisemné komunikaci, naptiklad je
pisemné sdéleni zkreslujici, nejasné a piilis§ rozsahlé. (Mikulastik, 2003, s. 177)

6.3.1 KOMUNIKACNi MODELY TYMU

Kazdy tym ma urcitou dynamiku a strukturu, které ovliviiuji vnitini prostiedi. Jde o
situaci komunikac¢ni a o diferenciaci urcitych pozic a roli v tymu. V ramci prace na zada-
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nych tkolech v tymu dochazi ke komunikaci, tedy vyméné informaci. V literature je vy-
mezena cela fada komunika¢nich modela tymu, ale ty nejznaméjsi jsou znazornény na ob-
razku 17. (Mikulastik, 2003, s. 180)

Mezi uvedenymi modely existuji urcité rozdily, nejvetsi jsou mezi decentralizovanymi
(kruh, pavucina a retéz) a centralizovanymi modely (hvézda, ypsilon). Kazdy komuni-
kac¢ni model mé urcité nevyhody i vyhody. Vzhledem k tomu, ze v modelu pavuciny exis-
tuje az deset komunikacnich kanall, pfi¢emz fetéz disponuje pouze Ctyfmi kanaly, pavu-
¢ina nabizi vyrazné vice moznosti ke komunikovani. (Mikulastik, 2003, s. 180)

Na rozhodnuti o tom, jakou formu komunikace si tym zvoli, ptisobi n€kolik faktorti. ZaleZi na
tom, jestli se v tymu nachazi autoritativni osobnost, zalezi 1 na povaze zadani, jeho narocnosti a
také Case, ktery ma tym k dispozici pro splnéni ukolu. Zavisi to taktéZ na dynamice vztahl, psy-
chické dispozici i momentalnim stavu kazdého jedince. (Mikulastik, 2003, s. 180)

Forma komunikace v tymu je ovliviiovana i tim, jak rychle a pfesné jsou informace distribu-
ovany od jednoho ¢lena tymu ke druhému. Pfi men§im mnozstvi zprostiedkovani se samoziejmé
potiebné informace dostanou dfive ke spravnému jedinci. V pavuciné maze kazdy s kazdym ko-
munikovat, neni potfeba zprostiedkovatele, takze nedochazi ke zkreslovani informaci. V modelu
hvézda, ypsilon a retéz je zjevna jista centralizace, takze jeden Clen tymu ve vétsi mife zpro-
sttedkovava, komunikuje vice nez druzi, co je chapano jako projev centralizace piikazu a infor-
maci. Vadce tymu by mél zastavat tuto roli a také by mél napomahat k utvareni piijemného ko-
munikacniho prostiedi. Ostatni ¢lenové tymu, ktefi nejsou ve vidcich pozicich, se mohou nudit,
citit se odcizené nebo se jich miize zmocnit pocit mensi dulezitosti. Nékdy to muze vést i k tomu,
ze nektefi jedinci odchazeji z tymu. (Mikulastik, 2003, s. 180-181)

NS
N

Hvézda

E

Pentagon, hexagon nebo kruh Retéz

A B

A : N,/

E

Pavufina E

Ypsilon

Obrazek 17: Komunikaéni modely tymu
Zdroj: Mikulastik (2013, s. 181)
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Také existuji urcita omezeni v souvislosti s mnozstvim informaci, které je jeden ¢len
tymu schopny predat druhému ¢lenu a taktéz v tom, komu jsou tyto informace urCeny. To
vSechno musi jedinci pfi sestavovani tymu brat v potaz, protoze predavani informaci a ko-
munikace jsou pro preziti tymu a efektivni plnéni ukolt hodné dilezité. (Mikulastik, 2003,
s. 181)

Efektivita komunikace v tymu a z toho vyplyvajici efektivita v plnéni zadani, je ovliv-
néna i ochotou vzajemné si naslouchat, respektovanim nazoru ostatnich a zaroven
uménim zdolat mnozstvi informaci pfichazejicich ze vSech stran a také jejich vzijemné
pusobeni, protoze to predstavuje podklad pro rozhodovani. Nezbytnost zvladnuti téchto
vztaht je dalezita hlavné u modell kruh a pavucina, protoze kazda osoba dostava piimé
informace najednou od vice jedinct, které musi zpracovat a predavat dal§imu jedinci nebo
vSem Clenim tymu. (Mikulastik, 2003, s. 181)

6.4 Efektivni komunikace manazera

Efektivni komunikace je zasadni pfi planovani prace, vedeni lidi, organizovani a kon-
trolovani ¢i dosahovani cilu. Efektivni komunikace se projevuje v kvalité feSeni fidicich
uloh, tymové prace, ustniho, pisemného i neverbalniho projevu. Komunikace tvoti vice nez
75 % pracovniho ¢asu manazert. Mezi produktivitou zaméstnanct a manazerskou komu-
nikaci je uzky vztah. Komunikace pfedstavuje kritickou ¢ast fidicich znalosti. Manazer si
musi uvédomit, Ze musi komunikovat s nékym, ne k nékomu. (Prukner, 2014)

Komunikace nepfedstavuje vzdy jenom obchod, ale také spoleCenské vztahy. Tvofti za-
klad dobrych i $patnych vztahti. Manazer si musi za ucelem neustalého zlepSovani se ve
své pozici uvédomit, v ¢em manazerska komunikace spociva. Jednim z cili komunikace je
presvédcovani. Manazer by mél rozvinout vhodnou presvédcovaci strategii v ramci zis-
kavani informaci (hodné¢ manazert déla tu chybu, Ze pfi snaze ziskat informace, pfili$
mluvi). Dal§im z diivodu je také to, ze chce obhgjit sam sebe nebo svou pozici. Stava se to
v situacich, kdyz manazer nechce pfebrat zodpovédnost za své rozhodnuti, nebo se citi
ohrozen, nebo v dané situaci sam sob€ neveéri. (Prukner, 2014)

STRATEGICKE PRVKY MANAZERSKE KOMUNIKACE

Pted zah4jenim komunikace by mél manazer zvazovat tfi elementy: komunikatora, pfi-
jemce zpravy a ucel komunikace.

e Komunikator predstavuje zdroj zpravy. Podoba zakodovani sdéleni je tedy za-
visla na jeho zkuSenostech a osobnosti. Komunikator analyzuje vlastni konstrukce,
okoli, reference.

e Prijemce zpravy. Komunikator musi pfizptsobit komunikaci pfijemci. Manazer
musi v ramci vztahu k pfijemci sdéleni analyzovat jejich vzajemny vztah, status, po-
city vyvolané zpravou. Komunikaci taktéz ovliviluje zajem piijemct o obsah zpravy
poskytované manazerem. Jedna se o emocionalni stav pifijemce, ktery ovlivni vyuziti
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strategie v komunikaci. Jinak manazer komunikuje se znechucenym piijemcem nez
s vyrovnanou osobou klidné povahy.

e Ucel komunikace. Komunikator taktéz analyzuje ucel komunikace se zamérem do-
Ucel komunikace nastavuje jeji strategii, ktera by méla byt pfiméfena dané situaci.
Efektivni manazefi si proto siln€ zvédomuji komunikacni cile. (Prukner, 2014)

Zvoleny styl komunikace hluboce ovliviiuje psychologické klima prace v tymu. |
kdyz sice lidé dozravaji a pfizpusobuji se svému okoli, stale reaguji standardné nebo podle
svych zvyklosti na rizné situace. Existuje mnoho moznych variant reakce, obvykle si vSak
vybiraji ten, ktery v minulosti shledali nejpohodInéjsim. Kazdy manazer si vytvaii svij
individualni styl. (Prukner, 2014)

6.5 Ug&inné poskytovani zpétné vazby

Jednim ze zakladnich nastroju efektivniho vedeni a rozvoje podfizenych je zpétna vazba.
Zpravidla je na pravidelné baze soucasti hodnoticich rozhovort. Zpétna vazba by méla byt
poskytovana pii uskutecriovani kazdého dulezit€jsiho tkolu. Pficemz v kratké a soucasné
neformalni podobé byva obsazena v komunikaci mezi podfizenym a nadfizenym kazdy
den. Samoziejmée by méla probihat i mezi pfislus§niky tymu navzajem. (Prukner, 2014)

Utinna zpétna vazba stavi na tiech zakladnich pilifich. Poskytuje se priab&zné, zirovei
se snazi vyhybat nepriznivym reakcim podrizeného, které brani jejimu prijeti a také
pomaha hledat moznosti zlepseni vykonu. (Prukner, 2014)

Hlavni zasady poskytovani ucinné zpétné vazby poukazuji na to, ze by zpétna vazba
m¢éla byt (Prukner, 2014):

e Vyvazena v poméru kritiky a pochvaly.

e Pozitivni na zacatku 1 na konci.

e Planovana a pravidelna. Dulezitou roli hraje nalezité zvolené misto a Cas.

e Predem pfipravena (jasna osnova, podkladova data, priklady nebo dokumenty).

e Konkrétni a vécna. Méla by se tykat skutkové podstaty, ne osobnosti hodnoceného.

e Upifimna a s emocemi pod kontrolou. Vyznamné je empatické jednani.

e Poskytovana vzdy osobné.

e Se zapojenim hodnoceného. Z poskytovani zpétné vazby mohou vyplynout kon-
krétni ukoly nebo opatreni. Proto je efektivni zapojeni hodnocenych podtizenych do
samotného procesu navrhovani feSeni.
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Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 6. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci kapitoly.

1. Ktera role v tymu nevaha prijmout nepopularni opatreni?
a) Tymovy pracovnik.

b) Vyhledavac zdroju.

¢) Formovac.

2. Ktera role v tymu vykazuje znamky prisnosti a postrada spontannost?
a) Specialista.
b) Dotahovac.
¢) Realizator.

3. Jak se nazyva technika s principem spocivajicim v rozliSeni pravdy a 1zi?
a) Technika otevienych dvefi.

b) Souhlas s opravnénou kritikou.

c¢) Obehrana gramofonova deska.

4. V jakém modelu mize komunikovat kazdy s kazdym a neni potieba zprostredkovatele?
a) Pavucina.

b) Ypsilon.

c) Retéz.

5. Poskytovani zpétné vazby by mélo byt vzdy:

a) Telefonicky.

b) Pisemné.

¢) Osobné.
|
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Po prostudovani kapitoly ¢. 6 by student mél znat odpovédi predevsim na otazky,
jako jsou:

e Popiste jednotlivé role v tymu spolu s hodnotou, kterou pro tym piredstavuji.
e Vysvétlete, co znamena asertivni prosazeni.

e Interpretujte vybrané asertivni techniky.

e Vysvétlete podstatu efektivni komunikace v tymu.

e Charakterizujte komunikac¢ni modely tyma.

o Uvedte zakladni principy efektivni komunikace manazera.

e Objasnéte zakladni zasady poskytovani ucinné zpétné vazby.

[[ooroveormaresrowonaar |

1c, 2¢, 3a, 4a, 5¢

1
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7 KOMUNIKACE S MASMEDIi

owimmeeroy [

Naplni této kapitoly je uvést problematiku vztahti s médii, coz je soucast problematiky
vztaht s vetejnosti neboli public relations (pouziti zkratky PR). V této souvislosti je nutné
zminit nastroje a zpusob, jak s riznymi typy médii efektivné komunikovat, nebot’ tyto
dobré vztahy se piedev§im uplatni v obdobi firemni krize. Cast textu je vénovana pojmu
publicita, ktery je ve vétsi mite laickou 1 odbornou vetejnosti zaménovan za obecné chapani
znamosti firmy, coz neni spravna interpretace. Publicita je dana samovolnym medialnim
ohlasem, kdy firma, pfedevsim v pfipadé€ negativnich zprav nemize do této aktivity médii
zasahovat. Dale je pozornost vénovana roli tiskového mluvciho z pohledu uziti verbalni a
neverbalni komunikace. Druha polovina kapitoly se vénuje krizové komunikaci s nastiné-
nim typu krizi a pravidly, jak efektivné komunikovat v tomto obdobi s cilem ubranit re-
putaci firmy.

e Definovat vztahy s vefejnosti (public relations, PR).

o Vysvétlit pojem media relations a uvést zakladni typy médii v CR.

e Vyjmenovat nastroje media relations.

e Vysvétlit pojem pozitivni a negativni publicita.

e Popsat roli tiskového mluvciho a naroky na jeho verbalni a neverbalni projev.
e Vysvétlit pojem krizova komunikace a jmenovat typy krizi.

e  Zduraznit roli tiskového mluv¢éiho v obdobi firemni krize.

Public relations (Vztahy s vefejnosti), média, media relations, publicita, tiskovy mluvci,
medialni logika, medialni trénink, medialni rozhovor, krizova komunikace.

Problematika komunikace s médii spada do oblasti vztaht s vefejnosti neboli public re-
lations a lze ji povazovat jako jeden z nastroji vztaht s vefejnosti.
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Vztahy s verejnosti neboli public relations (PR) jsou funkci managementu, ktera vy-
tvafi a udrzuje oboustranné prospésné vztahy mezi organizaci a verejnostmi, na nichz za-
vist jeji uspech ¢i neuspéch. (Cutlip, Center a Broom 2000, s. 12)

Vztahy s verejnosti neboli public relations (PR) je budovani dobrych vztaht s ruz-
nymi cilovymi skupinami diky ziskavani pfiznivé publicity, budovani dobrého ,image
firmy* a feSeni a odvraceni nepfiznivych fam, povésti a udalosti. Mezi hlavni nastroje PR
patii vztahy s tiskem, publicita produktu, firemni komunikace, lobbovani a poradenstvi.
(Kotler a kol., 2007, s. 888)

Vztahy s verejnosti neboli public relations (PR) oznacuji Siroké spektrum aktivit,
které podporuji pozitivni nazor vefejnosti na firmu. (Kotler a Keller 2007, s. 632)

Vztahy s verejnosti neboli public relations (PR) je cilevédomé planované a dlouho-
dobé usili o vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a vefejnosti. Zaroven je to
funkce fizeni, ktera buduje a udrzuje vzajemné vyhodné vztahy mezi organizacemi a ruz-
nymi skupinami vefejnosti, na jejichz postojich a chovani zavisi uspéch ¢i neuspéch orga-
nizace. (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003, s. 301)

Puvodne vztahy s vefejnosti zahrnovaly pouze pozici tiskového mluvciho, jehoz hlavni
¢innosti bylo prekonavani rozdili mezi nazorem firmy a nazorem médii na jeji aktivity.
Dnesni aktivity vztaht s vefejnosti jsou velmi riznorodé dle cilovych skupin, viz tabulka
8.

Tabulka 8: Cilové skupiny PR

Externi
Interni Vefejné vztahy Finanéni Média Marketing
Rodiny Vefejnost Investofi TV Dodavatelé
zamestnancu
Odbory Mistni komunita Bankéri Rozhlas Distributofi
Akcionafi Vlada Konzultanti Tisk Konkurenti
Zameéstnanci Natlakové Burza Dalsi typy | Velkoobchodnici,
skupiny médii maloobchodnici

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 306)

Mezi cilové skupiny PR aktivit patii interni a externi verejnost. Vztahy s interni ve-
fejnosti jsou také nazyvany Human Relations (HR) a patfi tam predev§im zameéstnanci
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firmy (tato problematika bude feSena v nasledujici kapitole). Krome¢ interni verejnosti jsou
PR aktivity zaméfeny na externi verejnost, kterd se déli do ¢ty zakladnich skupin, jak je
zobrazeno v tabulce 8.

7.1 Vztahy s médii (media relations)

Vztahy s médii neboli media relations jsou jedna z hlavnich forem PR, Casto nejvyraz-
néjsi a nejsilngjsi forma vyuzivana ve firemni praxi. Vytvareni a udrzovani vztaht s médii,
informovani médii, poskytovani servisu médiim s cilem ziskat medialni prostor. Vysled-
kem prace media relations je vytvoreny medialni obraz firmy.>' Snahou media relations je
vytvaret pozitivni medialni obraz firmy, budovat firemni image a feSit ptipadnou krizovou
komunikaci. Pro vytvareni a udrzovani vztaht s médii plati pravidla efektivni komunikace,
odpovédny pfistup, profesionalita, dostupnost, poskytovani aktualnich a pravdivych infor-
maci, doporuceni tzv. tfetich stran. Profesiondlni prace v media relations se zhodnocuje
zejména v krizové komunikaci, kdy dobré vztahy s médii poskytuji potfebny prostor pro
vysvétleni vzniklé krizové situace a pochopeni ze strany dotcenych cilovych skupin vertej-
nosti. Hodnota ziskaného medialniho prostoru se méfi prostfednictvim medialni analyzy,
ktera ukazuje, do jaké miry byla zvefejnénou informaci zasazena cilova skupina. (Juras-
kova, Horak a kol., 2012, s. 133)

Pokud jde o vybér a zpracovani témat, existuji mezi jednotlivymi médii velké odlisnosti.
Vyrazny rozdil panuje napt. mezi celostatnimi a regiondlnimi médii. Celostatni média
uverejniuji vyhradné témata, kterd mohou oslovit vétsinu naroda. Oproti tomu regionalni
média pracuji s lokalnim publikem. Vénuji se tak mnohem vice i ,,béznym* pozitivnim
zpravam, jako je napt. stavba nového bazénu nebo poradani mistniho hudebniho festivalu.
(Karlicek a kol., 2016, s. 123-124)

Meédia se lisi také arovni specializace. V§eobecna média oslovuji velké masy Ctenaia,
posluchact a divaka. Oproti tomu specializovana média jsou urCena specifickym profes-
nim skupinam (zdravotnici, stavebni inzenyfi apod.), specifickym demografickym skupi-
nam (dé€ti, muzi, seniofi), nebo lidem se specifickymi zajmy (automobilisté, hracska komu-
nita PC her apod.). Tomu je pfirozené ptizptisoben i vybér témat. (Karlicek a kol., 2016, s.
123-124)

Meédia se odliSuji rovnéz z hlediska svého €asového zaméreni. Novinafi pracuji v deni-
cich, televiznich zpravodajstvich, internetovych zpravodajskych portalech a radiich. Novi-
nafi v tydenicich a mésicnicich jsou na ¢ase méné zavisli. V téchto typech médii jsou té-
mata zpracovavana vice do hloubky a s uritym casovym odstupem. Je tfeba pocitat s tim,

31V soucasné dobé Ize hovofit o nekompetentnosti firem v oblasti medialnich vztahii. Podle nazoru ¢eskych
novinafi neobsahuje polovina vsech zprav, které od firem dostavaji s cilem otisténi, Zadnou zpravodajskou
informaci. Celych 60 % zprav dle nich obsahuje superlativy a nepouzitelné citace. (Karlicek a kol., 2016, s.
124)
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ze v piipadé mési¢nikii mize byt Casovy rozestup mezi piipravou Cisla a jeho vydanim i
nékolik mésict. (Karlicek a kol., 2016, s. 123-124)

Odlisny pristup k informacim vykazuji novinafi rovnéz podle toho, zda pracuji pro tele-
vizi, radio, tiSténé tituly nebo internetova média. Média se také odliSuji stupném serioz-
nosti. Néktera inklinuji spiSe k bulvaru, jina usiluji o seridzni zpravodajstvi — média ve-
fejné sluzby (Cesky rozhlas, Ceska televize), kdy prostiednictvim nich lze komunikovat
sdéleni ve vztahu k minoritam, handicapovanym, vzdélani, kulture, védé apod. (Karlicek a
kol., 2016, s. 123-124)

Mezi nastroje media relations patri zejména (Juraskova, Hornak a kol., 2012):

e Tiskova zprava — struktura tiskové zpravy se oznacuje jako tzv. obracena pyra-
mida. Tiska zprava obsahuje vystizny titulek, uvodni odstavec (perex>?), ktery je
uveden domicilem a shrnuje nejdulezitéjsi informace a podstatu sdéleni. V dal-
Sich odstavcich jsou rozsitujici informace. Na konci tiskové zpravy je kontakt na
autora tiskové zpravy, ptfipadné€ na osoby, které k tématu mohou vyjadfovat. Do-
poruceny rozsah tiskové zpravy je jedna strana formatu A4. Tiskova zprava je
zaslana médii elektronicky. Ptilohou tiskové zpravy muze byt fotomaterial vzta-
hujici se k prezentovanému tématu. Profesionalita zpracovani, spravné nacaso-
vani, atraktivita tématu maji vliv na uverejnéni tiskové zpravy v médiich.

e Tiskova konference — jedna se o setkani zastupcu firmy a zastupct médii s ci-
lem prezentovat dané téma takovym zptusobem, aby ziskalo co nejvétsi medialni
prostor. Tiskova konference je fizena moderatorem, ma vymezeny ¢as a prostor.
Zastupci médii jsou na tiskovou konferenci pfedem zvani, pii velkych tiskovych
konferencich se vyzaduje akreditace. Pro média je pfipraven press, standardem
je drobné obcerstveni. Moderator a zastupci firmy si pfedem pfipravi scénar tis-
kové konference, ptipadné krizové otazky a reakce na né. Po ukonceni tiskové
konference se méfi zpétna vazba formou medialni analyzy, monitoringu médii a
vyhodnocuje se medialni dopad a jeho vyznéni. V soucasné dobé maji tiskové
konference Casto formu eventu, vyuzivaji emotivni prvky pfi prezentaci daného
tématu.

e Tiskovy briefing — forma kratsi tiské konference, méné formalni jsou zde pre-
zentovany aktualni informace. Porada se v pfipadé, ze neni ¢asovy prostor pro
tiskovou konferenci, ale je nutné sd¢lit dulezitou informaci. Zastupci médii jsou
pozvani telefonicky, e-mailem, je pfipravena tiskova zprava, pripadné press kit.

e Press trip — organizovani jedno- ¢i vicedenni cesty pro zastupce vybranych mé-
dii s cilem prezentovat téma prostiednictvim sdilenych emoci spojenych s téma-
tem. Je vhodné pfedem vybrat cilovou skupinu médii, ktera je k prezentovanému
produktu relevantni, vytvofit press kit. Press trip maze byt oznaovan jako spe-
cialni forma eventu, prezentace tématu zazitkovou formou.

32 Muze byt také chapano jako ivodni zvyraznény text.
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e Press kit — material pro zastupce médii. Soucasti muze byt napf. tiskova zprava,
vyro€ni zprava, firemni prezentacni materidly, fotodokumentace vztahujici se
k tématu, drobny darek a dalsi. Kreativni zpracovani press kitu by mélo odpovi-
dat prezentovanému tématu, mélo by respektovat pravidla budovani znacky a
posilovat firemni image dodrzovanim jednotné corporate identity.

e Media portal — webova platforma pro praci v oblasti media relations. Poskyto-
vani informaci na jednom misté s vysokou mirou dostupnosti a interaktivity pro
zastupce médii. Media portal zfizuje firma pro efektivni praci v media relations.
Informace poskytované v ramci media portalu mohou byt napt. aktualni tiskové
zpravy, archiv tiskovych zprav, fotograficky material, statistiky, prehledy, pro-
gnodzy vyvoje oboru, predstaveni managementu, klicovych osob, dulezité kon-
takty a dalsi. Poskytnuti piistupového hesla pro vstup na media portal zastupcim
médii umoziuje vyhodnocovani zpétné vazby, navstévnosti, atraktivity posky-
tovanych informaci a materiald. Soucasti media portalu mohou byt odkazy na
blogy, diskuzni skupiny, socialni sité, které poskytuji komentaie k produktim
firmy a mohou byt zdrojem dalSich informaci vyuzitelnych v media relations.

e Press foyer — pravidelné setkavani se zastupci médii ve stanoveny Cas a na sta-
noveném mist€. Vyuziva se tato forma Casto u zakonodarnych organt, jejich
predstavitelé po skonceni jednani informuji o pribéhu jednani, aktualnich zave-
rech a dal§im vyvoji diskutovaného tématu. Pojem press foyer maze byt také
pouzit pro oznaceni predsali jednacich sini, kde dochézi k setkavani se zastupci
médii.

Mezi vystupy médii patii publicita, ktera zavisi nejen na media relations, ale 1 na vyuziti
dalSich nastroji vztaht s verejnosti. Pojmy PR a publicita jsou Casto chapany jako syno-
nyma, ale neni to pravda, nebot’ publicita predstavuje informacni slozku PR a znamena
zpusob, jak je firma prezentovana v podobé neplacenych zprav v masmédiich. Obecné pu-
blicita zahrnuje jakoukoli samovolnou, neovlivnénou pozornost novinait a sdélovacich
prostiedkt firme, pochopitelné i tu nezadouci (predevsim v obdobi krizové komunikace).

Publicitu je mozno ziskat diky psanym tiskovym prohlasenim a ¢lankim pro noviny
nebo ve formé videa a digitalnich tiskovych balikii. Dalsi moznosti ziskani publicity je pro-
stfednictvim tiskovych konferenci, recepci a exkurzi pro novinare, medialnich udalosti, ve-
fejnymi promluvami, rozhovory a konferencemi, prednaskami, seminafi i televiznimi roz-
pravami. Ostatnimi nastroji, které 1ze ke zviditelnéni firmy pouzit, jsou napiiklad: sponzor-
stvi, vystavy, firemni identita, reklama, propagacni prodej a osobni dopisy. Pozitivni re-
dak¢ni komentare jsou vétSinou vysledkem peclivé udrzovanych vztahti s médii. Dilezité
je také se zaméfit na to, co vlastné média potazmo novinafi potiebuji. Zajimavym poznat-
kem je, ze vétsinu reklamnich ¢lank( nebo Sotd, které se dostaly do televize, nepsali sami
novinafi, ale mnoho z nich bylo vytvoreno odborniky z oblasti PR. Prace redaktora zalezi
na konstantnim pfilivu profesionalné prezentovanych tiskovych prohlaseni a zprav od or-
ganizaci, sami nemaji ¢as patrat po vSech udalostech, ze kterych se jejich zpravodajstvi
sklada. (Smith 2000)
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VIDEOREPORTAZ TV NOVA, 4/1/2017

Cechy poboufil &ernoch v letdku Lidlu. Rasisti ato¢i na obchod.

Némecky potravinovy fetézec Lidl se nyni v Cesku musi potykat s vlnou negativni pu-
blicity. Velky poprask se strhl na ¢eskych socialnich sitich kvili novému letaku spolecnosti
Lidl. Ta si totiz "dovolila" Cechfim nabizet mikinu, kterou si na sebe v letaku oblékl muZ
cerné pleti. Lidl tak na sebe pfivolal hnév nekterych zakaznikd, které pohled na Cernocha
v letaku poboufil. Retézec piiznal, ze néco podobného nepamatuje.

Pti Cteni kritiky, kterou vyvolal ernoch v mikiné v letaku Lidlu, to vypada, jako by se
néktefi Cesi propadli do alternativniho svéta nebo historie, v niZ jesté méli &ernosi oddélené
zachody, vefejna pitka, lavicky, Skoly, restaurace, vyclenénd mista vzadu v autobuse a do-
konce 1 specialni CernoSské telefonni budky. Jak jinak si vysvétlit reakce na prosty fakt, ze
Lidl do svého Ceského letaku patrné pievzal fotografii modela od svych kolegt v zahranici.

Xenofobné ladéni Cesi obvifiuji Lidl z podpory genocidy bilych a sifeni protievropskych
multikulturnich ideji. Posledni letdk némeckého fetézce Lidl ale dokazal rozzufit zna¢nou
cast ¢eské populace, ktera nyni burcuje k bojkotu obchodu. Zaroven se ale objevilo 1 mnoz-
stvi vtipil na dané téma.

Vedeni feté€zce priznalo, Ze se s projevy rasismu u svych zakaznikt sice v minulosti jiz
setkalo. "Nikdy vSak v takové mire jako nyni," fekla TN.cz mluv¢i Lidlu Zuzana Hola. "S
reakcemi nékterych obCand na facebookovém profilu nasi spoleCnosti samoziejmé nesou-
hlasime. V naSich letacich vénujeme veskeré usili propagaci naseho zbozi a jakoukoli ra-
sovou manipulaci €1 upfednostiiovani naprosto odmitame," uvedla Zuzana Hola.

Zdroj: Cechy poboufil cernoch v letdlu Lidlu. Rasisti titoct na obchod. [online]. [vid. 12. dubna 2019]. Dostupné
z: hitps://tm.nova.cz/clanek/bile-cechy-pobouril-cernoch-v-letaku-lidlu-rasisti-utoci-na-obchod. html
e

O |

CLANEK NA WEBOVEM PORTALU POZITIVNI ZPRAVY, 9/4/2019

Ikea zacdina s prondjmem nabytku. Chce zlepS§it Zivotni prostiredi

V Ceské republice by se do roku 2020 méla objevit novinka od prodejce nabytku Ikea.
Firma planuje testovat pronajem nabytku, ktery zavede na celkem 30 svétovych trzich. Re-
aguje tak na stale se zvétSujici obavy o zivotni prostiedi a pozadavky nové generace.

Spolecnost chce svym zakaznikiim umoznit pofizeni zbozi, které vSak zistane majetkem
retézce. Tkea pak zajisti 1 jeho dalsi vyuziti nebo recyklaci. Prodejce nabytku se tak snazi
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pfizpasobit mladym spotfebitelim, pro které je dalezité minimalizovat dopad na zivotni
prostedi. Misto koupé nabytku nebo 1 auta ¢i obleCeni si je mladi lidé radéji pronajmou.

Ikea se uz dfive zavazala, ze do roku 2030 budou vSechny jeji produkty vyrabény z
obnovitelnych a recyklovanych materiala. Veskeré zbozi ma byt navrzeno tak, aby se dalo
opravit, znovu pouzit nebo recyklovat. Stejné tak chce spole¢nost pokraCovat v rozvoji
stfedné velkych obchodt v centrech mést, aby zakaznici nemuseli za nakupem daleko do-
jizdet.

Zdroj: Ertlova, E. Ikea zacina s prondjimem nabytku. Chce zlepsit Zivotni prostiedi. [online]. [vid. 13. dubna 2019].

Dostupné z: https://pozitivni-zpravy.cz/ikea-zacina-s-pronajmem-nabytku-chce-zlepsit-zivotni-prostredi/
I

PR profesionalové se tak snazi ovlivnit to, co se v médiich o jejich klientech napise Ci
nenapiSe. Musi se ale pfizpusobit tzv. medialni logice, aby novinaifim nabidli takovy obsah,
s nimz uspé&ji a kterym se budou novinafi zabyvat. Koncept medialni logiky vychazi z ana-
lyzy tradi¢nich médii — novin, televizniho ¢i rozhlasového zpravodajstvi. Stejné mocna jako
tradicni média jsou dnes i rizné formy digitalnich médii. Pravidla medialni logiky jsou
proto uplatnitelnd pro tradicni média a zaroven i pro on-line vydavatelstvi ¢i bloggery.
(Hejlova, 2015, s. 135-136)

Zikladni pravidla medialni logiky: (Hejlova, 2015, s. 136 - 137) Néavod

e Zprava musi byt aktualni, konkrétni, snadno zpracovatelna a pochopitelna.

e Zprava musi byt prekvapiva nebo musi pfinaSet nové informace.

e Zprava musi byt zajimava pro cilovou skupinu ¢tenaia.

e Zprava musi mit piibéh, predevsim pokud se jedna o hluboké lidské piibehy.
e Zprava musi odpovidat marketingovému a inzertnimu profilu média.

Na zikladé vyse uvedenych skutecnosti se ve vztazich s médii pouZzivaji tyto pojmy Definice
(Hejlova, 2015, s. 137):

¢ Earned media (ziskana média) — medialni prostor, ktery dany subjekt ziska, aniz
by platil za inzerci — uvetejnéné ¢lanky v médiich, reportaze o tématu, nazory,
interview apod.

e Owned media (vlastni média) — naptiklad vlastni ¢asopis, webové stranky, vi-
dea Ci vlastni socialni sit€ (vlastni kanal na Youtube, ucet na Facebooku apod.).

e Paid media (placena média) — komercni pfilohy Casopist, advertorialy apod.

e Shared media (sdilena média) — jak se informace sdili a §ifi, at’ uz cestou Sep-
tandy, nebo viralné (on-line).

101


https://https.V/pozitivni-zpravy.cz/ikea-zacina-s-pronajmem-nabytku-chce-zlepsit-zivomi-prostred

Komunikace s masmédii

[ |[rozpmwee ]

Advertorial je placena reklama, ktera ma podobu ¢lanku (redak¢ni ¢lanek). V tisténych
médiich se advertorial svou formou 1 vizualem snazi co nejvic pfiblizit nezavislému re-
dakcénimu textu. Obvykle obsahuje i fotografie. Vyuziti advertorialu je vhodné zejména pii
kampanich, kde je potfebné problematiku a vyhody produktu vysvétlit vic do hloubky. Ad-
vertorial je jako forma placené reklamy vzdy viditelné oznacena jako placena inzerce —
komer¢ni ptiloha — specialni ptiloha — komer¢ni prezentace apod. Moznost a formu pouziti
advertorialu upravuje Zakon o regulaci reklamy (¢. 40/1995 Sb.), tak, aby sdéleno nemélo
nalezitosti skryté reklamy, ktera je v CR zakazana.

Obrazek 18: Priklad komercni prezentace v ¢asopise Automobil Revue

Zdroj: Komercni priloha casopisu [online]. [vid. 13. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.automobilre-
vue.cz/stranky/komercni-prilohy_63_stranka.html
- ]

Karlicek a kol. (2016, s. 130) zavérem dodavaji zasady efektivnich vztahu s médii:

e Vymyslet medialné zajimava témata.

e Komunikovat je v odpovidajici formé a odpovidajicim Case, a to jen smérem
k relevantnim novinafam.

e Znat medialni scénu a udrzovat s novinafi profesionalni vztahy.

e Nelhat a nemanipulovat.

e Byt napomocny a rychly.
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7.2 Role tiskového mluvéiho

Tiskovy mluv¢i je osoba zastupujici firmu v oblasti externi komunikace, odpovédna za Definice

komunikaci s médii. Naplni prace tiskového mluvciho je vydavani tiskovych zprav, komu-
nikace s médii, podporovani firemni image, vyhodnocovani medialniho dopadu, medialni
analyzy. Ve vétSich firmach ma tiskovy mluv¢i k dispozici tiskové oddéleni s dal§imi
Cleny, v menSich firmach pracuje samostatné a ¢asto je odpovédny i za interni komunikaci.
Zakladnim predpokladem pro profesi tiskového mluvciho jsou vyborné komunikaéni
schopnosti, znalost cizich jazykd, znalost medialniho prostfedi a schopnost prezentace.
(Juraskova, Hornak a kol ., 2012, s. 137)

Tiskovi mluv¢i jsou profesionalové povéreni firmou k tomu, aby vystupovali na ve-
fejnosti jeji jménem. Od tiskovych mluvcich se ocekava, ze znaji Sifi problematiky, kterou
se firma zabyva, tj. maji prehled o historii, lidech tématech, kratkodobych i dlouhodobych
cilech. Nemusi nutné€ znat odpovéd’ na kazdou otazku, ale musi byt schopni ji pohotovée
najit. Na velmi odborné dotazy neni povinen odpovidat pouze mluvci, ale musi podle té-
matu umét predat kontakt na ptislusného odbornika ve firmé nebo sviij dotaz konzultovat.
(Ptikrylova a kol., 2019, s. 126)

Je-li to jen trochu mozné, delegujte praci s médii na jednoho clovéka — tiskového
mluvciho. A to dokonce 1 v piipadé, jestlize se vase sdruzeni sklada tfeba jen ze tii lidi.
Meédia si zvyknou obracet se na jednoho ¢lovéka. Naopak, vas mluvci bude mit Cas a pri-
lezitost vybudovat s médii a jednotlivymi novinafi dobré pracovni vztahy. Neni dobré, kdyz
se tiskovy mluvci méni pfili§ Casto. Vas hlas musi znit jednotné a konzistentn€. Neni nic
horsiho, nez kdyz se média obrati pokazdé na nékoho jiného a dostanou od vasi organizace
pokazdé trochu jiny nazor. Tiskovy mluvci nemusi znat do hloubky celou Sifi problematiky,
na které vase organizace pracuje, musi ale mit vSeobecny piehled. To je snad hlavni pred-
nost vaseho mluv¢iho - mél by mit prehled o historii, lidech, tématech, idejich a cilech vasi
organizace. Nemusi nutné€ znat kazdou informaci o vasi organizaci. M¢l by ale pohotoveé
védet, kde ji vyhledat.

Zde uvadime vy¢et ¢innosti, které miva na starosti bézny tiskovy mluvéi:>*

e Prezentace v médiich. Vystupuje jménem organizace v médiich (rozhovory pro
tisk, radia, televize).

o Tiskové zpravy. Pise tiskové zpravy a dohlizi na jejich kone¢nou podobu. Kon-
troluje zeyména jejich troven, jazyk, styl a spolu s odbornym pracovnikem 1 véc-
nou spravnost. Rozesila TZ médiim.

33Press servis. [online]. [vid. 12. dubna 2019]. Dostupné z: hitps://press-servis.ecn.cz/manual/co-potrebujeme-k-
praci-s-medii/
3 Press servis. [online]. [vid. 12. dubna 2019]. Dostupné z: https.//press-servis.ecn.cz/manual/co-potrebujeme-k-
praci-s-medii/
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Tiskové konference. Pfipravuje a vede tiskové konference (oznamovani mé-
diim, mistnost, obCerstveni, tiskové materialy, audiovizualni technika, foto, vi-
deo atd.).

Korektury. Ma dohled nad kone¢nou podobou tiskovych materialt, které jdou
na verejnost (aroven, jazyk, styl, graficka uprava). Zaji§tuje pro ostatni korek-
tury dalezitych text (dopisy vyznamnym osobnostem atd.).

Seznam médii. Vytvaii a udrzuje kvalitni seznam novinaia. Jednim z klicovych
ukola tiskového mluvéiho je shromazd ovat kontakty na novinare a udrZovat pie-
hled o tom, ktera média se na organizaci obracela a s jakymi otazkami.

Vztahy. Utvari dobré vztahy s novinafi (osobni kontakty).

Medialni vystupy. Domlouva konkrétni vystupy pro tisk, radia, televize atd.
Monitoring médii. Udrzuje prehled o tom, jak se o organizaci pisSe, upozoriuje
na zajimavé véci kolegy, reaguje na nespravné udaje a fakta. Dle potifeby kam-
pani, projektt (eventualné fundraisingu) vytvaii vytahy a hodnoceni medialnich
ohlast.

Publikace. Podili se na vydavani Casopisu, letakt a dalSich tiskovin, které orga-
nizace vydava. Mluvci Casto byva také jejich hlavnim (a vétSinou jedinym) re-
daktorem.

Foto a video. M4 na starosti vse, co se tyka fotografie, videa a obrazového ar-
chivu. Organizuje prace spojené s vytvarenim obrazovych a zvukovych materi-
ala, spolupracuje s redakcemi a nabizi jim material pro jejich vlastni ¢lanky a
porady, zajistuje smlouvy, spravuje foto a videoarchiv atd.

Internet. Tiskovy mluv¢i nékdy miva na starosti rovnéz internetové stranky.
Stara se pfitom hlavné o aktualizaci jejich obsahu, plni je texty a fotografiemi,
dohlizi na jejich funk¢nost (fungujici odkazy) a kontinuitu.

Pomoc pri projektech, kampanich a fundraisingu. Vytvaii medialni strategie
k jednotlivym projektiim, kampanim a programim. Pomaha pfi ptipravé nejriiz-
néjSich akci a organizuje jejich medialni zajiSténi. Pomaha pii hledani vhodnych
fundraisingovych strategii. V pfipade potieby pomaha téz pii fundraisingovych
a reklamnich kampanich.

Predpokliadané schopnosti a pfednosti tiskového mluvéiho:3®

Tiskovy mluv¢i je vizitkou celé firmy, proto by mél mit ptijemny hlas, mily
vzhled a dastojné vystupovani.

Tiskovy mluv¢i by mél byt verbalné pohotovy. Idealni je, kdyz je schopen for-
mulovat tzv. "zlaté véty", to jest zobecnit slozitéjsi skuteCnost do jedné srozumi-
telné a snadno zapamatovatelné véty.

3 Press servis. [online]. [vid. 12. dubna 2019]. Dostupné z: https.//press-servis.ecn.cz/manual/co-potrebujeme-k-
praci-s-medii/
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e Tiskovy mluv¢i by mél byt klidny, ale zaroven sebevédomy a v ptipadé potieby
razny. Mél by se také identifikovat s praci, kterou délate. Jen tak bude vas hlas
znit autenticky.

e Tiskovy mluvci by se mél také umét slusné a elegantné obléci. Pouze z dvaceti
procent se na vytvareném obrazku podili to, co mluv¢i fika, pfi¢emz celych osm-
desat procent tvoii to, jak vypada a jakym pusobi dojmem.

e Tiskovy mluvci by mél mit predstavu, jak média funguji - rozumét jim. Idealni
je, kdyz ziskame mluvciho, ktery ma za sebou novinatskou praxi jako redaktor
novin, rozhlasu ¢i televize.

MEDIALNI TRENINK TISKOVEHO MLUVCIHO

Medialni trénink pfipravuje tiskového mluvciho na kontakt s novinafi. Jedna se o pfi-
pravu na konkrétni komunikacni situaci. Medidlni trénink se zamé&fuje jak na formu, tak 1
na obsah sdéleni. Cilem je pripravit tiskového mluv¢iho na situaci tak, aby ji zvladl
emocné, v klidu odpovidal i na neprijemné otazky, aby si pripravil a zapamatoval du-
lezita fakta, idaje a informace a celkové, aby pusobil prirozené a divéryhodné. (Hej-
lova, 2015, s. 140-141)

Dulezitou soucasti je piiprava informaci a faktl, které jsou v pfipravované komunikac¢ni
situaci relevantni. Podstatné je informace dobfe strukturovat. Pokud se jedna o rozhovor,
mel by tiskovy mluvci vzdy reagovat na to podstatné a zaroven se snazit fici to nejdulezi-
t&$i ze svého sdéleni. Pii medialnim tréninku se procvi€uji odpovedi na otazky, které no-
vinar pravdépodobné polozi. Diraz se klade také na spravné vyjadrovani — spisovny cesky
jazyk, spravna vyslovnost, intonace a volba slov. (Hejlova, 2015, s. 140-141)

Kromé verbalni komunikace se trénuje také komunikace neverbalni. Simuluje se pro-
stfedi, v némz se rozhovor odehraje. Dulezitou soucasti je image: jak bude tiskovy mluv¢i
obleCeny, jaky bude mit uces, pfipadné make-up apod. Na zakladé prazkumu je znamo, zZe
fyzicka atraktivita tiskovych mluvcich zvysuje jejich sympaticnost. Pro medialni trénink je
dulezité, aby image a socialni role tiskového mluvciho nebyly v rozporu, ale odrazely oce-
kéavani publika. (Hejlova, 2015, s. 140-141)

NEVERBALN{ KOMUNIKACE A VZHLED TISKOVEHO MLUVCIHO V KONTAKTU S MEDII

Tak jak jiz bylo ve studijnim materidlu zminéno vyse nelze opomijet vyznam neverbalni
komunikace a vzhledu, nebot’ paradoxné maji vétsi vliv na vytvoreni sympatii a davéry
s médii a posléze s publikem ve srovnani s verbalnim projevem.

Co se tyka barev oblecCeni, je tfeba se prfed kamerou vyvarovat kiiklavé Cervené, Cisté
bilé a ¢erné barveé. Nevhodné jsou napadné, ale 1 drobné vzory na latce. Idealni jsou paste-
lové barvy, zavisi to viak i na okolnim prostfedi. Zenam se doporuéuje kostym, v zadném
ptipadé odhalena ramena, sukn& by méla byt t&n& nad nebo pod kolena. Zadouci je také
uzaviena obuv. V pfipadé dlouhych vlasa je u Zzen vhodné sepnuti do drdolu. Liceni by
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melo byt velmi decentni a pouzité Sperky a dopliiky jemné a jednoduché. U muzi se dopo-
rucyuje oblek, pastelova barva kosile, nepouzivat vyrazné vzory kravaty, tmava obuv véetné
tmavé barvy ponozek (ne bilé ponozky!). Pii sezeni je dobré rozepnout si sako a stahnout
ho vzadu, aby se nekr¢ilo. (Matusova, 2011, s. 65-67)

Pti rozhovoru je velmi dilezité drzeni téla — vzpiimeny postoj znamena jistotu a ukazuje,
ze tiskovy mluvc¢i je na rozhovor pfipraveny a neboji se ho. To, jak sedime nebo stojime,
vypovida o nasi momentalni emotivni situaci a celkovém dusevnim rozpolozeni. Kdyz si
napfiklad n€kdo sedne na samotny okraj zidle, pisobi to velmi nepfirozené, nervozné a
napjaté. Pfi rozhovoru je dale velmi vhodné mit nohy tésné pfi sebe a ne piekiizené, nebot’
to muze vysilat signal, Ze se necitime dobfe a chceme si vytvorit bariéru. Na divaky to
muzeme vysilat signal o nedtveéryhodnosti. (MatiSova, 2011, s. 65-67)

Co se tyka gestikulace, je dobré pouzivat jemna gesta, aby neptsobila gesta rusivé a
nervoznim dojmem. Mezi neimyslna gesta, ktera je tfeba pii rozhovoru ohlidat a limitovat,
je napriklad pohravani si s vlasy, dotykani se nosu ¢i brady, podpirani si hlavy a hlazeni si
usi. Rovnéz nezadouci jsou prekiizené ruce. Lidé, kteti sedi, stoji nebo chodi se zalozenymi
rukami, davaji podvédomé najevo, ze si chtéji vytvorit bariéru — vytvareji tzv. obrannou
pozici. (Matasova, 2011, s. 65-67)

Co se tyka drzeni psacich potieb v rukach, v ptipad€ nervozity to mize znamenat pro
nékoho podpurnou pomucku. Je ale tieba si davat pozor, aby manipulace s psacimi potie-
bami neodpoutavala pozornosti tiskového mluvéiho od kontaktu s novinafem. (Matasova,
2011, s. 65-67)

O e

V piipadé neutralniho rozhovoru v televizi ¢i rozhlase je dulezita dukladna ptiprava. Po-
kud je to to mozné, je vhodné si domluvit s redaktorem nejen hlavni zaméfeni rozhovoru,
ale i drobngjsi témata setkani a urcit si celkovy ¢as pro rozhovor. V ramci piipravy si sta-
novit pravdépodobné oCekavané otazky a formulovat si své reakce na né (nahlas). Doporu-
Cuje se osvojit si nékolik formulaci pro ptipad, ze bychom se chtéli vyhnout odpovédi, jako
je napriklad. ,,V téchto dnech se zakon teprve projednava. — Pfesné stanovisko budeme mit
k dispozici zitra odpoledne. - S ohledem na know-how nasi spolecnosti vam na tuto otazku
odpoveédét nesmim.

Nelze zapominat také na pfipravu v ramci neverbalni komunikace, tzn. predem zvazit
kam a jak si sednout, co si obléci, v ramci moznosti mit pod kontrolou svou fe€ téla.

Pfi vlastnim interview nic nesdélujeme mimo kameru, zvlast interni informace (pouzi-
vaji se 1 kamery skryté). Pti jakémkoliv osoCeni reagujeme vétou: To je nesmysl, a na svém
stanovisku si trvame. OCi vzdy udrzujeme ve vysi redaktorovych oci — bud’ oba sedime,
nebo oba stojime. Vzdy zlstavame flexibilni a pfipraveni k aktivnimu naslouchani, nebot’
tim vytvafime dojem pfirozenosti.

106



Katerina Matusinskd, Veronika Bracinikova - Komunikacni a prezentacni dovednosti

Rozhovor pro celostatni televizi: V ramci cyklu vysoka Skola se predstavuje, je po-
zvan do studia tiskovym mluv¢i jedné z vysokych skol.

Kli¢ovy myslenky v ramci pfipravy pozvaného hosta na rozhovor:

e (o chcete urcite sdélit (jak nenésilné pozvat ke studiu na vysoké skole).

e O ¢em mluvit nehodlate (univerzitni problémové situace dneska a v minulosti).

e Reakce na otazku (strucné, pak vysvétlit, zopakovat strucnou odpoveéd’, nerea-
govat uspéchang, ...).

e Respektujte verbalni prostiedky zdvotilosti a vstficnosti (pozdravte, oslovujte,
podekujte za pozvani, ...).

e Odpovidejte konkrétné, dolozte priklady z vlastni zkuSenosti (misto: Ano, roz-
hodné je to vidét, dolozte, jak je to videt).

e Nenechte se manipulovat (na otazku: , Jaky je pfistup pedagogu ...?* reagujte:
,,Nemohu hodnotit ptistup vSech pedagogi), nenechte se vtahnout do konfliktu!

Nevyhodné formulace: studium je lukrativni - dat jakousi pomocnou ruku — pedago-
gové jsou snazivi — vyzaduje 1 prakticky pfistup — pozitivni vliv je pro mé nevycislitelny —
vyucuji zde znama jména —ja vam dékuji — jsou to uspés$ni pedagogové — to je znak velkého
pokroku ...

Vyhodné formulace: mate pravdu, Ze ... - prezen¢né i kombinované — podminkou to
neni, ale je to pus —jmenujme vyznamného odbornika ... - z vlastni zkuSenosti vim — kratce
jsme se bavili o oborech na nasi vysoké Skole — to jste fekla hezky — to bude patrné divaky
zajimat ...

S ohledem na ziskani divaka a ¢tenaii v medialnich rozhovorech se soustied’te na defi-
novani cile a osnovy, mluvte spisovng, plynule, ale strucné, klicové body opakujte, odborné
terminy vysvétlujte, a pokud to 1ze, nahrad’te je Ceskymi vyrazy. Mluvte pravdu a vizualné
respektujte image spoleCnosti, jiz reprezentujete.

Zdroj: upraveno a zkrdceno dle Spackova (2011, s. 190-192)

7.3 Krizova komunikace

Krizova komunikace nastupuje vzdy, kdyz firma musi fesit konflikt, at’ jiz s vefejnosti,
s konkurenci, se statni regulaci nebo i s lidmi uvnitf firmy. Cilem krizové komunikace je
urceni moznych konflikti a krizi v organizaci, priprava na né a rizeni komunikace
v okamziku, kdy probihaji. V obdobi, kdy se firma dostane do nepredvidané krize, maji
PR mimoradné dalezitou tlohu. Krize mohou mit nasobné pfi€iny: v produktech firmy se
objevi toxické latky, potopena lod’ otravi vodu, novy model auta neobstoji pii narocnych
testech nebo se vrcholovi manazefi firmy ocitnou ve vetejném skandalu. Spravné postavena
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strategie PR musi vzdy pocitat s moznosti krize a PR na ni museji byt pfipraveny. (Pelsma-
cker, Geuens a Bergh 2003, s. 315) Souhrnné feceno efektivni feSeni krizové komunikace
predstavuje spravna prevence a v piipad¢ krize patficna aktivizace. Dopady krize vhodné
zobrazuje obrazek 19.

Dobra povést firmy jako komunikacni filtr!

KRIZE

KRIZE

Spatna povést firmy jako lupa!

KRIZE

KRIZE

Obrazek 19: Efekt povésti firmy v dobé krize

Zdroj: viastni zpracovani dle Chalupa (2012, s. 43)

b [omeemmamerommmace

Krize je cokoliv co muze poSkodit nebo ohrozit firemni reputaci, prodej, trzni hod-
notu, vztahy se zakazniky a dal§imi cilovymi skupinami, tj. budoucnost firmy.

Jina definice hovoii o krizi jako o nahlé udalosti nebo dlouhodobém problému (muze
byt také aktivovan nahlou nehodou), ktery dokaze poskodit povést firmy, ovlivnit jeji hod-
notu a mat vliv na dalsi rozvoj. Je nutné si uvédomit, ze krizi predchazi konflikt, ktery pfi
svém nezvladnuti se teprve méni v krizi. Pokud nezvladneme ani krizi, maze se vyvinout
v katastrofu, ktera ma devastujici dopady pro firmu. (Chalupa 2012, s. 23-33)

Krizova komunikace je soucasti firemni komunikace. Uplatiiuje se pti krizovych situa-
cich, kdy vznika negativni medialni publicita, dochazi k poskozeni firemni image a poklesu
prosperity. (Juraskova, Hornidk a kol., 2012, s. 104)

Mozné krize je mozno klasifikovat jako ,,znaAmé neznamé* a ,,neznamé neznamé*.
V pramyslovych odvétvich, jako jsou Zeleznicni, letecka a lodni doprava, chemicky pra-
mysl, atomova energie, zpracovani ropy, vyroba elektrického proudu, ropovody, tézba uhli,
stavby a tunely je docela mozné, ze se nékdy objevi katastrofa. Nebezpeci je ,,znamé, avSak
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jestli se stane nebo kdy se stane, je ,,neznamé®. V ptipad¢ krize ,,neznamé neznamé* nelze
presné urcit v daném odvétvi podnikani typ krize a Cas jejiho vzniku (pfirodni katastrofy,
kriminalni ¢in atd.).

Matasova (2011, s. 69) kategorizuje krize na nahlé, vynorujici se krize a trvalé krize.
Nahlé krize se objevuji rychle a neCekané. Je potfebné na né promptné zareagovat, na druhé
stran€ ale poskytuji jen maly prostor pro dukladnou piipravu. Zde se jedna napiiklad o
letecké katastrofy, smrt zaméstnance, zivelné pohromy apod. Vynotujici se krize davaji
vice prostoru na shromazd ovani informaci, priizkum situace a planovani postupnych kroka
v oblasti komunikace a hledani feSeni. D4 se na né 1épe pfipravit a jsou vétSinou soucasti
moznych scénaiti v krizovém manualu. Trvalé krize pretrvavaji delsi obdobi. Média se
k nim neustale vraceji pfi jakékoliv zmince o firme. Tato krize zasazuje do riznych aktivit
firmy. Muze se naptiklad jednat o podplaceni statnich ufednik, nedodrzovani bezpecnost-
nich predpist vyroby apod.

Hejlova (2015, s. 146) cleni krize na dvé zakladni skupiny, a to v prvnim pfipade krize
organizacni (v ramci podniku), kdy se jedna o korupci, propousténi, nebezpecné produkty
apod. Dalsi skupinou jsou katastrofy, kdy se jedna o krize zvenci, jako je naptiklad povo-
den, nasilna trestna ¢innost apod.

Dle Chalupy (2012, s. 28-31) mezi zakladni typy krizi patfi:

o Imageové krize — problémové produkty (nizka kvalita, kontaminace), poSkozeni zi-
votniho prostfedi (jednorazové, opakované kvuli problémum s vyrobou), vefejné
kampané (protesty odpurci), staré zatéze (devastace krajiny), lidsky faktor (osobni
krize, amrti, sebevrazdy).

e Zlomyslné utoky — poskozovani firemni povésti (pomluvy, famy, astroturfing),
krize zpisobené kriminalnimi Ciny (§pionaz, manipulace s produkty, kontaminace),
informacni krize (kradeze dat, odcizeni know-how), kyberatoky (zcizeni dat klientd,
vytazeni webovych stranek, spyware).

e Kirize ve spojeni s prirodnimi zivly — zaplavy, boutky, pozary (neschopnost dostat
vsem firemnim zavazkltm).

e Podnikové krize — fyzického razu (pracovni trazy, umrti pti vykonu povolani), hos-
podarského razu (krize managementu, neptatelské prevzeti, problémy s financova-
nim), osobniho razu (stavky, nasili, odchod kli¢ovych zaméstnanct).

|

Uspésné reSena krizova komunikace — Diet Pepsi

Ve ctvrtek 10. Cervna 1993 zatelefonoval 82lety diichodce do redakce zpravodajstvi te-
levize v Seatlu a oznamil, ze v plechovce Diet Pepsi naSel injekeni stfikacku. Uplynulo
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dalsich deset hodin, béhem nichz se objevily informace o jinych deseti ptipadech. V pon-
déli 14. Cervna se téma dostalo do hlavniho zpravodajstvi. PoCet nalezt injek¢nich stiikacek
v plechovkach Diet Pepsi se zvysil na Sedesat.

Firma nejprve vydala spole¢né s organizaci Food and Drug Administration (FDA)
obecné prohlaseni. V ném spotiebitelim doporucila, aby obsah plechovky prelili pied vy-
pitim do sklenice. FDA v pondé¢li 14. Cervna zaroven ujistila vefejnost i média, ze prvni
dvé nalezené injekcni stiikacky ala, nemohou zptisobit zadnou infekéni nemoc.

Nasledovaly peclivé kontroly vykazii i jednotlivych provoza. Pepsi musela ziskat jistotu,
ze se injekéni stfikaCky nedostaly do plechovek pifi vyrobé. Zavér inspekci byl jedno-
znacny. Vyroba je bezpecna a injekeni stfikacky se musely do plechovek dostat po jejich
otevieni mimo prostory firmy.

Spolecnost rovnéz provérovala, zda nejde o sabotazni akci vlastnich zaméstnanct. Neé-
které plechovky vsak byly do obchodi dodany pred vice nez Sesti mésici. Proto byla tato
moznost zcela vylou€ena. V utery 15. Cervna 1993 byla public relations oddélenim Pepsi
zahajena velmi intenzivni krizova komunikace.

Vykonny feditel firmy také vystoupil v poradech vSech dulezitych rozhlasovych stanic
atelevizi. Odbornici public relations poskytli na zadost novinaia vice nez 2 000 rozhovort.
Divaci televiznich stanic mohli sledovat ukazky z plnéni plechovek Diet Pepsi v tovarnach
firmy.

Ve stejny den oznamila FDA, Ze byla v souvislosti s kauzou zatCena prvni osoba. Na-
sledujici den Pepsi obhajovala své rozhodnuti ponechat plechovky Diet Pepsi na trhu. Také
se ve Ctvrtek 17. Cervna 1993 vysilal zaznam z bezpecnostni kamery, ktera zachytila zenu,
jak oteviela plechovku a chtéla do ni vlozit injek¢ni stfikacku.

Firma vydislila celkové Skody na 25 milionu dolari. Kdyz zajem verejnosti a médii
o tento pripad pominul, vydala spolecnost zlevnéné poukazky na Diet Pepsi a prodala
o priblizné 800 000 plechovek vice nez obvykle. Kdyby ovsem firma na vyvolanou
Kkrizi nijak nereagovala, mohla by byt §koda daleko vysSi. Pecliva krizova komunikace
se Pepsi vyplatila a pomohla ji snizit ztraty, které zpusobila smyslena fama.

Zdroj: Krizova komunikace miiZe zachranit Vasi firmu [online]. [vid. 12. dubna 2019]. Dostupné z: https://robert-
nemec.com/krizova-komunikace-firmy/
Uspéiné FeSena krizova komunikace — Zlaté vénecky

Se zpravou, ze ve zloutkovych véneccich se nachazi rizikové mnozstvi nebezpecného
Fipronilu se musela v roce 2017 na ¢eském trhu popasovat spolecnost Mondeléz, jez do-
stala od svého dodavatele vajecnych zloutkli upozornéni, ze by jedna z dodanych Sarzi
mohla byt kontaminovana.
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,,Poté, co jsme byli upozornéni, jsme ithned pfistoupili k potfebnym opatienim. Inten-
zivné jsme zacali spolupracovat se Statni zemédélskou a potravinarskou inspekci a rozhodli
jsme se pristoupit k preventivnimu stazeni Sesti Sarzi Zlatych véneckt zloutko-
vych.“ | Jakmile se tato informace objevila, bylo ndm jasné, Ze nesmime zapomenout v ko-
munikaci na zadnou z naSich komunikacnich skupin,” dodéava tiskova mluvci firmy, ze
v fadech hodin byly vypracovany tiskové zpravy, otazky a odpovédi i podklady pro média,
agentury, které se staraji o komunikaci na socialnich sitich, 1 verejnost.

S agenturami, které se staraji o komunikaci na socialnich sitich, nastavila okamzité
schvalovani. K medialnim informacim pfipravila také video, v némz celou zalezitost po-
psala a na zakladé informaci britské toxikologické laboratore vysvétlila mozné dopady
finpronilu na zdravi. To pak poskytovala médiim spolu s ostatnimi materialy. Bylo nutné
tomu podat védecké informace pfistupnou formou s vysvétlenim, ze tileté dit€ s hmotnosti
15 kg by muselo snist osmnact 150g baleni tohoto produktu z dotCenych Sarzi, aby dosahlo
urovni, které by mohly byt povazovany za skodlivé.

Od 30. srpna 2017, kdy byla informace o preventivnim stazeni vénecku zverejnéna,
do nedéle 10. zari 2017, bylo zaznamenano 217 medialnich vystupu. Pro zvladnuti
krizové komunikace se vyplatil nejen proaktivni pristup, ale i zohlednéni vSech ko-
munikacénich skupin a rychlost. Zprava SZPI zverejnéna 7. zari 2017 nakonec nadli-

mitni obsah fipronilu nepotvrdila.

Zdroj: Mondelez vylepsuje komunikaci., Marketing a Média, 49/2017, 4. 12. 2017
]

T

Neuspésné reSena krizova komunikace — Spolana a povodné v CR v roce 2002

Synonymem selhani krizové situace v prubéhu povodni 2002 se stala predev§im nerato-
vicka Spolana. Firma totiz nezvladla nejen povodné, ale také krizovou komunikaci, a to jak
s externi vefejnosti, tak 1 uvnitf firmy.

Po zaplaveni této chemicky 15. srpna 2002 byl v Neratovicich vyhlasen tfeti stupeii che-
mické pohotovosti. Podnik v§ak tvrdil, Ze by se kontaminovana zemina neméla dostat za
brany podniku, nicméné byl pfiznan unik celkem néekolika kilogramt chloru do Labe. Toto
mnozstvi se v§ak podle pozd¢jsich Setfeni Citalo na tuny, ne na kilogramy. Samotné krizové
komunikace se jevily v nasledujicich dnech jako rozporuplné. V roli oficialnich mluv¢ich
se stfidala jedna osoba za druhou, v prohlasenich byly patrné zjevné rozpory a dokumen-
tovaly chaoticky stav v podniku. Také vyjadieni nékterych politickych predstavitel k si-
tuaci v chemicce neodpovidala nasledné realité. Spolana se pozdé&ji vyjadiila, Ze chlor sam
o sobé& neni zdravi skodlivy, ale zdravotni potize v chemicce zasahujicich zachranafi, jejich
1ékatské oSetreni a také hospitalizace neékterych z nich toto tvrzeni jasné€ vyvratily.
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Nakonec Unipetrol zvetejnil bilanci uniklych chemikalii s tim, ze bud’ nejsou pro zdravi
Skodlivé, nebo ze byly v opacném pripadé obrovskym mnozstvim vody roziedény tak, ze
nemohly byt Skodlivé. Podle nazoru odborniku selhala v ptipadé Spolany interni komuni-
kace a pripravenost na krizovou situaci 1 na jeji komunikaci.

Zdroj: upraveno dle clanku Skodova, M., Spolana jako vrchol ledovce, Strategie, 36/2002.

7.4 Pravidla komunikace v krizovém obdobi

Cas hraje pii krizové komunikaci zasadni roli. V odborné literatuie se zmifiuje termin
48 hodin. Ten urcuje maximalni reakéni dobu na problém. Faktem je, ze ¢im zavaznéjsi
jsou obvinéni vznesena v médiich, tim méné ¢asu je na jejich vyvraceni. Rychlost akce je
tedy zasadni a akci muze byt zaujeti stanoviska nebo vytvoreni feSeni situace. To musi
probé&hnout co nejdiive. V prvni fad€ by ale firma méla projevit snahu problém vytesit ¢i
vysvétlit, pokud je to jen trochu mozné. Nejdulezitéjsi je tedy komunikovat a také spolu-
pracovat. Firmy by mely zachovat chladnou hlavu a nedostat se pod zbyte¢ny tlak médii.
To se stava predevsim v okamziku, kdy by mély odpovidat novinaiim, kdyz samy piesné
nevi, co se stalo. V téchto situacich je vhodné fict nebo rozeslat vyjadieni ve smyslu: V tuto
chvili zjistujeme, co se vlastné prihodilo a jak k tomu doslo. Jakmile budeme veédét dalsi
podrobnosti, budeme vas neprodlen¢ informovat. To pak tedy musi také dodrzet — aktivné
komunikovat o tom, co se stalo, co je pfi¢inou a co z toho plyne. V krizi se musi postupovat
se zajmem, lidskosti a pozitivni péci, dale klast diraz na rychlost, aktivitu, konzistenci a
diislednost. >

Podstata krizové komunikace ale spociva zejména v preventivnich opatfenich. M¢l by
byt dopredu vypracovan plan krizové komunikace, ktery by obsahoval ¢leny krizového
Stabu, jejich povinnosti, ukoly 1 postupy, jak se branit Sifeni nepravdivych informaci a fam
a jak ptipadné pravdivé famy pretransformovat do pfijatelného sdéleni s vyhledem na
dobry konec.

Priprava krizového planu:

e Analyza moznych potizi neboli priprava krizového auditu: analyza ma byt v pi-
semné formé, kterou musi schvalit vedeni subjektu. Dfive nez jakakoliv krize na-
stane, je tfeba vytipovat mozna rizika, ta kategorizovat a odhadnout pravdépodob-
nost jejich vyskytu (tabulka 9).

e Priprava planu: jakmile vedeni schvali analyzu a navrh ramcového planu, nastava
ptiprava planu detailniho.

36 Spatnd krizova komunikace miiZe vyrazné poskodit firmu. Nepodceriujte ji. [online]. [vid. 15. dubna 2019]. Do-
stupné z: htips://www.podnikatel.cz/clanky/spatna-krizova-komunikace-muze-vyrazne-poskodit-firmu-nepodce-
nujte-ji/

112


https://www.podnihjitel.cz/clanky/spatna-krizova-komunikace-m

Katerina Matusinskd, Veronika Bracinikova - Komunikacni a prezentacni dovednosti

¢ Okolnosti a personal krizového planu: v této fazi krizového planovani se musi sta-
novit, kdy, kde, jak a s kym vystoupi subjekt rozhodovani krizové situace (ma-
nagement nebo jeho specialni §tab) na verejnost. Hlavni naroky v praxi jsou kladeny
na obsluhu telefont a na ty, ktefi se zabyvaji vyzvami sdélovacich prostiedku (jako
nejvhodnéj§i osoby pro tuto praci se ovefily sekretarky).

o Komunika¢éni prostiredky: plan se musi podrobné vyrovnat s pfedpokladanymi po-
zadavky na komunikacni prostredky, které se budou za dané krizové situace vyuzivat
(telefony, faxy, e-mail, internet). Jejich mnozstvi se mize planovat pro zvlast za-
vazné krizové situace v poctech né€kolika set az tisica piistroju. Pfirozené by se mélo
presné stanovit, jakych cilovych skupin se krizova situace tyka.

e Trénink: vybrany personal musi byt trénovan tak, aby byl na feseni krizové situace

co nejlépe pripraven.

e Simulacni cviceni: v nepravidelnych intervalech by se méla ve spolupraci s vybra-
nymi cilovymi skupinami krizové situace (napt. s policii, mistni samospravou) usku-
teCnit praktickd neohlaSend cvicCeni. Ta by se mela nalezité zdokumentovat (napf.

videozaznamem) a pak vyhodnotit.

Tabulka 9: Nalezitosti krizového auditu

Technické a ekonomické priciny krize

Primyslové havarie
Selhani vypocetni techniky
Nespravné nebo utajené informace

Vnitini Vnéjsi
Vada produktti Poskozeni zZivotniho prostredi

Rozsahlé selhani systému
Ptirodni katastrofy
Neptatelské prevzeti firmy

Komunikaéni nedorozuméni
Vnitini protiakce
Sabotaz a poskozeni produktu v podniku
Famy, hloupé zerty, pomluvy,
Protipravni aktivity
Nemoci z povolani

Bankrot Vladni a mezinarodni krize
Lidské, socialni a organizac¢ni priciny Kkrize
Vnitini Vnéjsi
Neschopnost pfizpusobeni ¢i zmény Sabotaze a poskozeni produkt vné firmy
Organizacni selhani Bojkoty

Teroristické Ciny
Unosy vrcholovych manazerd
Protiakce, opozice
Famy, hloupé zerty, pomluvy,
Stavky

Zdroj: Prikrylova a kol. (2019, s. 133)

Vedle uniku informaci je zlym snem kazdého manazera zameéstnanecka sabotaz. Muze
k ni dojiti v tak zdanlivé nekonfliktnim oboru, jako je v&elatstvi. Cesky svaz véelaitt musel
v roce 2015 po spotiebitelském testu deniku Blesk vysvétlovat, pro€ jsou v jeho poeticky
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nazvaném ,,DédecCkovém medu® zakazana antibiotika. Blesk dokonce podal trestni ozna-
meni, vCelafsky svaz zaCaly vySetfovat urady a tématu se chytil ministr zemédélstvi. Az na
zacatku roku 2016 nabidli v¢elati vysvétleni, ze zakazana antibiotika do medu pfimichal
jeden ze zaméstnancu, ktery se chystal zacit podnikat ve stejné oblasti.

Zdroj: Pomoc, mame problém. V krizi zachovejte chladnou hlavu a hlavné nelZete. Samostatnd priloha Public
Relations, Marketing a média, 2018, s. 23.
- ]

KOMUNIKACNI STRATEGIE V OBDOBI KRIZE

Existuje nekolik komunikacénich strategii, jak se k udalosti postavit, naptiklad (Hejlova,
2015, s. 147):

e Informacni strategie — firma se snazi transparentné, v¢as a s ohledem na zain-
teresované strany informovat o dulezitych faktech vztahujicich se ke krizi.

e Soustrast — firma vyjadfi soustrast a porozuméni po§kozenym.

e Obranna strategie — firma se snazi branit a vysvétlovat, ze neni vinikem krize,
pfipadné ji popirat.

e Omluva - firma se omluvi a ptizna sviij podil viny na krizi.

e Pretrpéni situace — firma se snazi minimalizovat dopad y na medialni a vetejny
obraz a pockat, az se na to tzv. zapomene.

Lze se také setkat se zjednoduSenym pojetim komunikacnich strategii v obdobi krize.
Autoti odbornych publikaci uvadi tfi zakladni strategie. Strategie otevienych dveri pred-
stavuje plnohodnotnou a transparentni komunikaci firmy s vefejnosti. Strategie poloote-
vienych dveri znamena situaci, kdy nejsou poskytovany uplné informace, jedna se pouze
o CasteCnou komunikaci. A v ptipad€ strategie uzavienych dveri firma nekomunikuje va-
bec, coz predstavuje velkou hrozbu pro firemni image.

Mezi nejdulezitéjsi komunikacni nastroje v obdobi krize patii komunikace s interni ve-
rejnosti — se zaméstnanci. Pravé oni jsou nejsilnéj§im komunika¢nim médiem v obdobi
krize. Plati zasadni pravidlo, ne vzdy respektované, ze interni komunikace by méla vzdy
v téchto pripadech predchazet komunikaci externi. V pfipad€ zaméstnancti se jedna o citli-
vou cilovou skupinu. Pfitom praveé komunikaci se zaméstnanci ovliviiyje firma to, jestli ji
pfi ptipadné krizi podpofti ¢i nikoli. Existuje pfima imeéra mezi informovanosti zameést-
nanci a jejich podporou managementu, a tim dalSiho fungovani firmy. Jediné kritérium,
kterému neinformovany zaméstnanec bude rozumét a které ho bude zajimat, je pak oka-
mzity dopad na jeho pracovni pozici a podminky. A na zékladé€ této informace bude reago-
vat. A je tu 1 dal§i divod, pro¢ své podiizené informovat. Zaméstnanci jsou nejsilngjsi
skupinou pfi vytvareni image firmy, pro kterou pracuji. Existuje dokonce udaj, ze zamést-
nanci diky svym socialnim sitim buduji pfi tvorbé image svého zaméstnavatele a ovliviio-
vani nazoru vefejnosti az tfinactkrat siln€jsi kanal nez jakykoliv jiny PR nastroj. A to pre-
devsim v krizovych obdobich. (Strnad, 2009, s. 23)
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Souhrnné Feéeno, dojde-li ke krizi, mélo by se postupovat podle nasledujicich deseti Naved
pravidel:*’

Bud’te ptfipraveni — krizovy plan.

Vytvoite systém v¢asného varovani.

Reagujte rychle a pfesne. Mluvte pravdu. Nespekulujte.

Projevte zajem a piijméte zodpoveédnost. S pokorou, nebud’te arogantni a netaktni.
Oslovte v§echny klicové skupiny napfimo (zakazniky, zameéstnanci, partnery apod.).
Vytvoite jeden, centralni zdroj informaci.

Ziskejte kontrolu nad komunikaci s médii.

Zapojte nejvyssi management a ziskejte nazor tfeti strany.

. Sledujte reakce, opravte dezinformace.

10 Realizujte strednédobé strategické zmény a prubézné informujte o jejich dopadu.

Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 7. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci kapitoly.

00N Y AW

1. V ramci PR do externi verejnosti nepatri:
a) Média.

b) Zameéstnanci.

¢) Dodavatelé.

2. Do nastroju media relations patfi:
a) Tiskova zprava.

b) Pfimy marketing.

¢) Reklama.

3. Press kit je:

a) Eticky kodex novinait.

b) Sada informacnich materiala pro novinare.
¢) Manual pro tiskového mluvciho.

4. Publicita muze vzniknout na zakladé:
a) Sponzorstvi znamého sportovce.

b) Placené reklamy v novinach.
c¢) Televizni reportaze o Sikanovani zameéstnanct na pracovisti firmy.

5. Krizovy audit zejména resi:

a) Analyzu moznych rizik, které mohou vést ke krizi a pravdépodobnost jejich vyskytu.

b) Analyzu negativnich zprav o firmé v médiich.

¢) Analyzu finan¢niho zdravi firmy.
|

37 Upraveno dle webovy portal APRA, 2013. [online]. [vid. 21. kvétna 2013]. Dostupné z: http://www.apra.cz/cs/
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Ellsmoraproe ]

Po prostudovani kapitoly ¢. 7 by student mél znat odpovédi predevsim na otazky,
jako jsou:

e Vysvétlete vztah mezi public relations a media relations.

e Uved'te konkrétni nastroje media relations a blize je specifikujte.

e Uved'te realné piiklady pozitivni a negativni publicity v CR i v zahraniéi.

e Jaké dovednosti a schopnosti by mél mit tiskovy mluv¢i?

e Uvedte aktivity, které by méla firma podniknout jako prevenci pfed vznikem
krize.

e Uved'te konkrétni krizové komunikace firem a roli tiskového mluvciho.

|
1b, 2a, 3b, 4c¢, 5a
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8 KOMUNIKACE V OBLASTIVZTAHU SE ZAMESTNANCI

owimmeeroy [

Naplni této kapitoly je uvést problematiku vztaha s interni vefejnosti neboli zamést-
nanci, coz je soucast problematiky vztaha s vefejnosti neboli public relations (pouZziti
zkratky PR). V této souvislosti je nutné zminit tzv. trojuhelnik komunikace firmy, ze kte-
rého vyplyvaji tii zptisoby komunikace a tfi typy marketingu: interni marketing predstavuje
komunikaci se zaméstnanci, externi marketing je komunikace s externi vefejnosti (prede-
v§im se zakazniky) a interaktivni marketing je zalozen na vzajemné interakci mezi zamést-
nancem firmy a zakaznikem. Dale je pozornost vénovana nastrojim interni komunikaci a
znaklim a schopnostem, které by mél mit nadfizeny v ramci interni komunikace, pokud si
chce zajistit loajalni a motivované zameéstnance.

oweroy [

e Definovat vztahy s interni vefejnosti (HR, ERM).

e Vysvétlit pojem interni marketing, externi marketing a interaktivni marketing.

e Vysvétlit pojem interni komunikace a uvést jeji nastroje.

e Popsat schopnosti a znalosti, které by mél nadfizeni pro zajisténi motivovanych a
loajalnich zaméstnancu.

e Uvéstvzajemny vztah mezi stylem vedeni zaméstnanct a stylem komunikace s nimi.

Human relations (Vztahy s interni vefejnosti), interni komunikace, interni marketing,
interaktivni marketing, externi marketing, motivace, loajalita, styl vedeni/styl komunikace.

Problematika komunikace se zaméstnanci spada do oblasti vztahti s vefejnosti neboli
public relations a lze ji povazovat jako jeden z nastroju vztaha s vefejnosti. Mezi cilové
skupiny PR aktivit patii interni a externi verejnost. Vztahy s interni vefejnosti jsou také
nazyvany Human Relations (HR) a patfi tam predev§im zaméstnanci firmy (tato problema-
tika bude feSena v nasledujici kapitole). Kromé interni vetejnosti jsou PR aktivity zamé-
feny na externi verejnost, ktera se déli do Ctyt zakladnich skupin, jak je zobrazeno v tabulce
10.
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Tabulka 10: Cilové skupiny PR

Externi
Interni Verejné vztahy Finan¢ni Média Marketing
Rodiny Vefejnost Investofi TV Dodavatelé
zaméstnancu
Odbory Mistni komunita Bankéri Rozhlas Distributofi
Akcionafi Vlada Konzultanti Tisk Konkurenti
Zamé&stnanci Natlakové Burza Dalsi typy | Velkoobchodnici,
skupiny médii maloobchodnici

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 306)

O

Human relations (HR) jsou soucasti public relations (PR), jde o nastroje vyuzivané
k prezentaci firemni image a firemnich hodnot smérem k trhu prace, tedy k Siroké verej-
nosti, k potencialnim uchazecim o zaméstnani v dané firme. Vzhledem k trvalé snaze
firmy ziskat kvalitni zaméstnance jsou HR dulezitou a stale vice vyuzivanou formou PR.

Zdroj: Jurdskova, Horidk a kol. (2012, s. 89)
|

8.1 Interni marketing

Definice

Interni marketing predstavuje oblast ¢innosti mezi firmou a jejimi zaméstnanci. Tyka se
tedy prave téch Cinnosti, které firma vykonava s cilem ovlivnit mySleni a chovani svych
zaméstnancu za uCelem lepSich pracovnich vykont, je nezbytné pravidelné je zaskolovat a
motivovat, a tim je zainteresovat na celkové strategii firmy. Tento proces zahrnuje Siroké
pole Cinnosti, pfiCemz velmi dilezita je pravée komunikace se zakaznikem a uspokojovani
jeho potieb, coz by mélo byt realizovano v souladu s dlouhodobou strategii a poslanim
firmy. Organizace by méla v ramci marketingu pracovat se svymi zakazniky, av§ak u pro-
sperujici a uspé€sné firmy by tomu mélo byt stejn€ i v pfipad€ jejich zaméstnanci, nebot
zameéstnanec firmy by mél byt vniman v podstaté jako jeji zakaznik, se kterym je tieba
komunikovat, motivovat ho a dale s nim pracovat.®

3V nitini marketing [online]. [vid. 18. dubna 2019]. Dostupné z: hitps:/ffim2.uhk.cz/wikicr/web/index.php/home/7-
marketing/125-vnitni-marketing
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e [

Interni marketing je marketing provadény firmou poskytujici sluzby za tcelem efek-
tivniho Skoleni a motivace zaméstnancu, ktefi jsou v kontaktu se zakazniky, a veskerého
personalu, ktery je podporuje, aby pracovali jako tym zajistujici spokojenost zakaznika.

Zdroj: Kotler a kol. (2007, s. 720)

Interni marketing si klade za cil trénovat a motivovat zaméstnance tak, aby pfijali za
své marketingové principy firmy a vyuzivali je pro uspokojovani pfani a potieb zakaznik.
Interni marketing byva oznacovan jako nastroj mobilizace lidského faktoru uvnitf firmy.

Zdroj: Jurdskova, Horidk a kol. (2012, s. 122)

Interni marketing popisuje aplikaci marketingovych technik ve vztahu k zaméstnancim
organizace. Jeho cilem je ziskat a udrzet si co nejlepsi zaméstnance a motivovat je k co
nejlepsim vykonum. Instituce nabizejici sluzby si dnes stale vice uvédomuji kriticky vy-
znam vnitfniho marketingu pro dosazeni uspéchu na vnéjSim trhu. Existuji dva zakladni
aspekty interniho marketingu (Matusinska, 2009, s. 138-139):

o Kazdy zaméstnanec a kazdé oddéleni v podniku hraje dvoji ulohu: interniho za-
kaznika a interniho dodavatele. Aby mohla byt zabezpecena vysoka kvalita ex-
terniho marketingu, kazdy jedinec a kazdé oddéleni v podniku sluzeb musi po-
skytovat a zaroven dostavat vynikajici sluzbu.

e Vsichni zaméstnanci musi pracovat zpusobem, ktery je v souladu s podnikovym
poslanim, strategii a stanovenymi cili. To je samoziejmé kritickym momentem
v podnicich sluzeb, kde je vysoka uroven interakce mezi poskytovatelem sluzby
a zakaznikem.

Interni marketing lze tedy chapat, jako (Matusinska, 2009, s. 138-139):

e celofiremni aktivitu, ktera je uplatnovana v ramci programu kvality, sluzby za-
kaznikim a obecnych obchodnich strategiich,

e uspésnost podminénou kvalitou a zpusobem komunikace,

e zdroj konkuren¢niho odliSeni se,

e zpusob feseni konfliktni situace mezi funkénimi oblastmi,

e zabezpecCeni rovnovahy mezi marketingovymi a provoznimi ¢innostmi, odbou-
rani prekazek mezi organizacnimi utvary a funkcemi,

e zdroj novych zkuSenosti a nazorq,

e potieba spoluprace vSech zaméstnancu a otevienéjsi styl fizeni.
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Obrazek nize zobrazuje tfi zakladni typy marketingu ve firme. Kromé jiz definovaného
interniho marketingu, se jedna o marketing externi a interaktivni. Dle Kotlera et al. (2007,
s. 721) interaktivni marketing je provadény firmou, ktera si uvédomuje, ze vnimana kvalita
sluzeb zavisi do znacné miry na kvalité interakce mezi kupujicim a prodavajicim. Externi
marketing je adresovan externi vetejnosti, predev§im zakaznikiim. Zde se vyuziva §iroka
Skala marketingovych nastroju, predevsim téch z oblasti marketingové komunikace.

FIRMA

interni marketing externi marketing

ZAMESTNANCI interaktivni marketing ZAKAZNICI

Obrazek 20: Tri typy marketingu ve sluzbach

Zdroj: Kotler et al. (2007, s. 720)

Spravny interni marketing ma za ukol:

e Zvysit efektivitu interni komunikace.

e Vyrazné zvysit pracovni vykonnost zameéstnancu a jejich moralku.

e Posilit firemni kulturu.

e Zvysit konkurenceschopnost dané firmy.

e Uspofit firmé naklady.

e Potvrdit pravidlo, Ze spokojeny zaméstnanec obslouzi svého zdkaznika mnohem
1épe, nez zaméstnanec nespokojeny.

INTERNI KOMUNIKACE

Jednim ze stimuli charakterizujiciho uspésného zaméstnavatele je fungujici interni mar-
keting, reprezentovany piedevs§im interni marketingovou komunikaci firmy. Vétsina firem
v segmentu malych a stfednich s pojmem interni marketing viibec nepracuje. Vymezeni
marketingu a marketingovych aktivit podnikatelé chapou predevs§im smérem ke svym za-
kaznikiim, ale marketing je filozofie, ktera vede firmu k pfeménovani trznich prilezitosti k
vlastni prosperité za podminky spokojenosti — uzitku v§ech zucastnénych, tedy 1 zameést-
nancul. Je vyhodné, pokud nejen firma, ale také zaméstnanci vnimaji marketing jako soubor
aktivit, které pomahaji firmé uspét v konkurenénim prostiedi s cilem uspokojit zdkaznika
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a ziskat vyhodu vlastniho zisku. Rizeni a chovani firmy tedy podléha zvolené marketingové
strategii, ktera tyto vztahy zohlediiuje a uplatiiuje marketingovou filozofii nejen smérem
ven z firmy, ale také dovnitf.

D [

Interni komunikace se obraci k vnitini vefejnosti, tedy k zaméstnanciim, oznaCovana
jako employee relations. Cilem interni komunikace je podporovat identitu zaméstnanct
s firmou, firemni kulturu, pozitivni firemni image a pracovni vykonnost zameéstnancu.
(Juraskova, Hornak et al., 2012, s. 104)

Interni komunikaci chapeme jako vnitropodnikovou komunikaci mezi vlastniky (akci-
onafi) firmy a managementem, dale mezi managementem a zaméstnanci a kone¢né mezi
zameéstnanci navzajem. Jeji soucasti je v praxi Casto rovnéz komunikace smérem k vybrané
cilové skupiné uvnitf spolecnosti, naptiklad k odborové organizaci. Vzdy by se mélo jednat
0 obousmérny proces predavani a piijimani informaci a zpétnych vazeb na vSech trovnich
firmy s cilem co nejlépe pochopit nazory, postoje a motivace komunikujicich stran. (Pfi-
krylova et al., 2019, s. 123)

Kvalitni interni komunikace je jednim ze zakladnich strategickych momentt kazdého
subjektu. O zpusobu interni komunikace rozhoduje fada faktora: vyrobni program a struk-
tura firmy, jeji historie a zejména firemni kultura. U nékterych subjekt byva interni ko-
munikace spojena s oblasti fizeni lidskych zdroji (Human Resources Management). Mezi
interni komunikacni nastroje, které zabezpecuji tok odbornych informaci, jez maji
pfimy dopad na vykon zaméstnancu a vytvareni vnitini atmosféry, se fadi: porady, organi-
zacni pravidla (manualy, firemni smérnice apod.), pracovni schiizky, intranet, elektronicka
posta, aktivity firmy na socialnich sitich. K zabezpeceni toku spolec¢enskych informaci,
slouzicich k podpore iniciativy a loajality zaméstnanci a ke zvySovani davéryhodnosti
firmy v oCich zaméstnancu, se vyuzivaji: interni periodika (tiSténa a elektronicka), interni
nastroje (informacni kiosky, nasténky, informacni tabule, intranet, elektronicka posta, vni-
tropodnikovy rozhlas apod.) a dny otevienych dvefi. (Pfikrylova a kol., 2019, s. 123 - 124)

Pfi uplatfiovani interniho marketingu firma mutze stejné analogicky vyuzivat znalosti a Névod
praktik obecného marketingu, rozhodn€ napomaha v procesu budovani vztahu firma a za-
meéstnanci, posiluje loajalitu a stabilitu zameéstnanct, posiluje tedy vlastni stabilitu a kon-
kurenceschopnost. Firma potiebuje ty spravné zaméestnance a jim musi sama sebe ,,prodat®,
aby byli ochotni pro ni pracovat. Firma potfebuje pro své plany spravné lidi na spravnych
mistech, chce-1i byt nejlepsi, musi usilovat o ty nejleps§i zaméstnance a snazit se o jejich
stabilitu. V tom vSem muze interni marketing pomoci. Zakladem je oboustranna komuni-
kace. Jedin€ tak se zaméstnavatel dozvi, co by pracovnici chtéli vymenou za jejich usili a
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loajalitu, jeding tak se dozvi, jestli produkty personalni politiky firmy splfiuji tcel a napl-
fiuji tak zaméry managementu. >

V interni marketingové komunikaci 1ze pouzivat analogie marketingového komunikac-

niho mixu, tak jak jsou manazeti zvykli ve vné&j§i marketingové komunikaci (obrazek 21).

Reklama

Podpora prodeje

Propagace novych kampani, novych zaméstnaneckych vyhod, pozvanka na firemni
akci na nasténkach, na intranetu nebo ve firemnim Casopise apod.

Marketingové materialy a predmeéty (firemni tricka) pri specialnich kampanich,
interni Skoleni, slevy pro nakup firemnich i mimofiremnich produktd a sluzeb apod.

Pravidelné firemni mitinky a sportovni Ci spolecenské akce, pravidelna hodnoceni,

Public Relations

pochiizky manazerd, pravidelna zpravodajstvi o ispésich firmy a obecné déni ve

firmé na intranetu nebo e-mailem, v casopise apod.

Sponzorovani

Zameéstnanecké vyhody, prispévky na kulturu, sport a pro sportovni firemni tym,
vyhody firemniho obleceni apod.

Primy a interaktivni Zpravodajstvi, intranetové prezentace, online kontakt, letaky propagujici zmény

marketing
Viralni marketing

nebo nové produkty apod., manazerska komunikace.
Sireni dobrych zprav uvnitr firmy a ifeni dobrého jména firmy do vnéjSiho okoli

Obrazek 21: Nastroje interniho komunikaé¢niho mixu

Zdroj: Interni PR v praxi aneb i zaméstnanec je zakaznik [online]. [vid. 18. dubna 2019]. Dostupné z:
https://www.e15.cz/byznys/ostatnifinterni-pr-v-praxi-aneb-i-zamestnanec-je-zakaznik-744817

Srovnani vybranych nastroju interni komunikace a externi komunikace zobrazuje obra-

zek 22.

Tiskové konference

Tiskoveé zpravy

Vyrocni zpravy

Firemni profil

Web- internetova prezentace
Diskusni fora, soutéze
Pravidelné schiizky s partnery

Odborné, spolecenské

a sportovni akce

Pripadové studie, clanky

o produktech Ci osobnostech
firmy, Gspésné projekty,
reference

Sponzoring

Dny otevrenych dveri firmy

Pravidelné zpravodajstvi o pozici firmy na trhu, dénive firmé,
strategiich, planech a jejich plnéni prostrednictvim pravidelnych
firemnich nebo tymovych setkani, e-mailového zpravodajstvi nebo
pravidelnych rubrik na intranetu

Intranet

Diskusni fora, soutéze

Pravidelné manazerské pochlizky mezi zaméstnanci, diskuse

Interni Skoleni, spolecenské a sportovni akce

Pripadové studie, clanky o produktech ¢i osobnostech firmy, Gspésné
projekty, reference zprostredkované zaméstnancim firemnim
Casopisem, nasténkami nebo intranetem

Sponzoring aktivit zaméstnancd, socialni vyhody pro zaméstnance
Dny otevreny dveri manazert [top vedeni)

Obrazek 22: Srovnani externich a internich aktivit PR

Zdroj: Interni PR v praxi aneb i zaméstnanec je zakaznik [online]. [vid. 18. dubna 2019]. Dostupné z:
https://www.e15.cz/byznys/ostatni/interni-pr-v-praxi-aneb-i-zamestnanec-je-zakaznik-744817

¥ Interni PR v praxi aneb i zamésmanec je zdkaznik [online]. [vid. 18. dubna 2019]. Dostupné z:
https://www.e15.cz/byznys/ostatnifinterni-pr-v-praxi-aneb-i-zamestnanec-je-zakaznik-744817
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T

Obecné, at’ uz pouzivate jakykoliv z nastroju, které budeme dale popisovat, vyplati
se drzet se urcitych obecnych zasad:

e Lidé ve vedoucich postech spole¢nosti maji Casto sklony ke slozitému a koSa-
tému vyjadfovani. Maji pocit, ze z nich udéla v o€ich jejich zaméstnanct ony
idealni inteligentni charismatické viidce. Vyvolaji jedin€ nepochopeni a jejich
snaha sdélit néco konkrétniho zmizi v rozvitych souvétich. Rozhodné neni
ostuda, kdyz napftiklad generalni feditel konzultuje sviyj projev k zaméstnancim
s oddéelenim PR, respektive s manazerem vnitini komunikace.

e Pokud ma firma problémy, vyplati se svym pracovnikiim tézkosti objasnit. Vy-
hnete se nechténému prekrouceni pravdy. Nejde vSak jen o problémy, obecné se
vyplati komunikovat se zaméstnanci.

e Chcete, aby lidé Cetli firemni Casopis? Pak si uvédomte, ze zijeme v dobé& infota-
inmentu. Média se bulvarizuji, nebot lidé se chtéji v prvni rfad€ bavit (a pfitom
se pripadné i néco dozveédet).

Firemni ¢asopis

Firemni titul ma tu vlastnost, ze jej obvykle neCtou jen samotni zameéstnanci, ale rovnou
celé rodiny. Slouzi tedy jako informacni zdroj primarné pro interni komunikaci, ale podce-
flovat by se nemeéla ani role sekundarni - podnik si casopisem buduje dobrou povést v misté
svého pusobeni. Dalsi nabor zaméstnanct je pak podstatn€ snazsi a je pravdépodobné, ze
se vybérovych fizeni zac¢astni kvalitn€jsi uchazeci. Firemni Casopis by pfedev§im nemél
nudit. Prizpasobte formu sdé€leni vasi cilové skupiné, zvolte ten spravny jazyk a “profed’te”
obsah zabavnymi vsuvkami (kfizovka, vtipny piibeh, fotostory).

Intranet

Vybudovat stranky jen pro zameéstnance obnasi své (ne)vyhody naptiklad v porovnani s
firemnim Casopisem. Intranet dovede dobfe poslouzit tfeba u firem, které vyzaduji dyna-
mickou komunikaci se svymi pracovniky. Na rozdil od ¢asopisu se podafi novinku zvefej-
nit v realném Case. Navic umoziuje zaméstnancim okamzité€ reagovat (napfiklad prostied-
nictvim formulare, ptipadné diskusniho fora na dané téma).

Direct mail

Jak dosahnout toho, aby vas pracovnik citil, Ze promlouvate pfimo k nému? Pouzijte
direct mailing. Elektronicky m4 jist¢ vyhodu v cen¢ a rychlosti, papirovy se hodi pro ofici-
alngjsi prilezitosti. Jisté neni od véci, kdyz firma svému zaméstnanci napiiklad touto for-
mou posle piani k narozeninam nebo pfipadné gratulaci k ziskani titulu Zaméstnanec mé-
sice. Na druhou stranu elektronicka posta mize poslouzit jako velice rychly nosic zprav.
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Eventy pro zaméstnance

V interni komunikaci nejde jen o suché sdélovani zmén a novinek. Vnitini komunikace
musi umét zapojit cilovou skupinu do hry. Neformalni vecirky uvolfiuji atmosféru na pra-
covisti a management ma Sanci ukazat, ze se sklada také “jen z lidi”. Pojem teambuilding
zahrnuje veskeré aktivity, které pomahaji stmelovat kolektiv. Obvykle naptiklad v ramci
jednoho oddéleni. Jedné se vétSinou o outdoorové aktivity, které nepostradaji naboj dobro-
druzné vypravy, kde spoluprace kazdého jedince je kli¢ovou pro tspéch vSech.

Socialni sité

Na pomezi interni komunikace a PR stoji socialni sité. Pokud je vyuzivame i k vnitini
komunikaci, musime mit na paméti, ze se na profil firmy muize podivat de facto kdokoliv
(tedy pokud neomezite prava pro prohlizeni jen na urcité lidi). Pokud je vSak vase PR od-
déleni dostatecné sebevédomé, zalozenim stranek na socialnich sitich ziskate pfizen mladsi
populace a dosdhnete u nich urcitého stupné “polidsténi” firmy. V takovém piipad¢ je
ovSsem nutné aktivné se vénovat aktualizaci téchto stranek.

Jiné formy komunikace

Obcas je vhodné (pokud pozadujeme 100 % ucast nebo zajem) vyuzit také prvky “nad-
linkové” komunikace, ale jen v ramci firmy. Napfiklad plakaty, letaky a reklama na pozadi
vSech firemnich pocitaca, to v§e miZze upoutat na dalezitou schiizku nebo udalost v ramci
firmy. Stejné jako v dalSich odvétvich marketingovych komunikaci je tfeba i1 u interni ko-
munikace pamatovat na to, ze efektivitu podstatné zesilime kombinaci vySe uvedenych na-
stroju.

Zdroj: Nastroje interni komunikace [online]. [vid. 18. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-
Journal/public-relations/interni-komunikace/nastroje-interni-komunikace__s317x493.html

V Ceské republice se problematice interni komunikace odborné vénuje Institut interni
komunikace ve formé vzdé€lavani, Skoleni, workshopt, prednasek, konzultaci, prazkumu
apod. Cilem je predat znalosti zeyména z oblasti:

e Employer brandu.

e Angazovanosti zamestnancu.

e ZlepSeni atmosféry ve firmé.

e Spravné nastaveni komunika¢nich kanali.

8.2 Motivaéni schémata k zajisténi loajalnich zaméstnancu

Penézi lze stimulovat v podstaté jen jeden zakladni stupenn pyramidy potifeb zamést-
nance. Zaméstnanec, protoze je predevsim Cloveék, potifebuje dosahovat uspokojeni vice

124


https://www.focus-age.cz/m-

Katerina Matusinskd, Veronika Bracinikova - Komunikacni a prezentacni dovednosti

potteb. Hleda podvédomé pocit bezpeci a jistoty, sounalezitost. Potfebuje uznani a sebepo-
tvrzeni. Potfebuje také rast, objevovat nové moznosti, ucit se novym vécem a vyvijet se
(viz obrazek 23).

/
/  Potieby \-\‘
/seberealizace:\
/ nalézt sebenaplnéni\\
a realizovat \
vlastni potencial \

/  Estetické potieby:
/ 4 potieby symetrie, fadu a krasy \.\

/ \
Kognitivni potieby: '
/ potfeby védét, rozumét a zkoumat \'\

/ Potfeby uznani: \\
/  potfeby dosahnout uspéchu, byt kompetentni,  \
7 ziskat souhlas a uznani \

/ Potieby sounalezitosti a lasky: N
/ \
/ potfeby druZit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit \

/" Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci \

Vi Fyziologické potreby: hlad, Zizen apod.

Obrazek 23: Maslowova hierarchie potireb

Zdroj: Vysekalova (2011, s. 21)

Spravna motivace zaméstnanct, ktera reaguje na jejich skutecné potieby (dalsi stupné
Maslowovy pyramidy potieb) miize napiiklad zahrnovat:*°

e Atmosféra vztahli na pracovi§ti vyrazné ovliviiuje i motivaci zamést- Naved

nancu (zvlasté pak dobré vztahy bez demotivujicich jevu jako je zavist, Skodoli-
bost, priliSna soutézivost, arogance a dalsi).

e Nadfizeny by mél jit podiizenym ptikladem.

e Usnadnéni pracovnich procest (¢im lépe se lidem pracuje, o to vétsi uspokojeni
mohou v préci nalézt).

e Priikazovani nahradit zadosti.

e Pochvala je jednou z nejvétSich odmeén. Lidé potiebuji mit zpétnou vazbu. Po-
trebuji védét, ze pracuji dobre.

e Stanoveni firemnich pravidel a dohled nad jejich dodrzovanim.

e Naslouchani pozadavkiim zaméstnancu.

“0 Upraveno a zkrdaceno dle Filozofie iispéchu [online]. [vid. 18. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.filosofie-
uspechu.cz/jak-motivovat-zamestnance/
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e Vkladat do pracovnich procest herni prvky.
e Vytvorit predstavu o idealni podobé firmy a s touto predstavou zaméstnance
vhodnym zptsobem seznamit.

Brodan (2013) uvadi, ze motivace neni zadny samostatny funk¢éni celek, aby se o ni dalo
premyslet absolutné — zda nékdo je nebo neni motivovan. Motivace souvisi s celkovym
smyslem prace, kterou délame — bud’ nam néco smysl dava, anebo nikoliv. Pokud nam
prace dava smysl, automaticky slevujeme ze svych financ¢nich a jinych pozadavku, které
jsou mnohdy pouze kompenzaci vnitiniho neztotoznéni se s tim, co délame. Principy jsou
vzajemné propojeny, a pokud chceme vytvorit motivované zameéstnance, je nezbytné napl-
nit vSechny z nich. Jednotlivé principy predklada dle jejich vyznamnosti — odpovédnost,
pracovni napli, kariéra a penize — zajimavym faktem je, ze penize jsou az ¢tvrté v poradi.
Z vypracované analyzy dale vyplyva, ze zaméstnanci stale silnéji prosazuji své individualni
zajmy, a to i na ukor z4jmu spole¢nosti nebo ostatnich kolegf.*!

Odpovédnost — zaméstnanec musi védét, za které z Cinnosti a cili nese individualni
zodpoveédnost. Dale se musi definovat, co muze rozhodovat sam. Tyto kompetence je nutné
respektovat a nezasahovat do nich. Pracovni napln — zaméstnanec musi védét, co piesné
ma délat a jak jeho Cinnosti souvisi s naplnénim definovanych cilti. Musi se definovat, co
muize nebo naopak co nesmi ke splnéni téchto cilti vyuzivat a musi mit zajistény podminky
pro praci. Kariérni rust — zaméstnanec musi znat moznosti svého dalsiho kariérniho rastu
a podminky jeho dosazeni. Nemusi se vzdy jednat pouze o povyseni, ale napt. zvySovani
odbornosti, vedeni projekti apod. Penize — vySe odmény, ktera zohlediiuje vSechny tii
predchozi principy. Zajimavym zjiSténim je, ze subjektivné vnimana prespfili§ vysoka od-
ména demotivuje zaméstnance stejné jako odména, kterou vnima jako nedostate¢nou.*?

|

e Pro 95 % vysokoskolaku je dilezité, aby se firma, pro kterou maji pracovat, cho-
vala spoleCensky odpovédné. (Ipsos)

e Zaméstnanec je dvakrat davéryhodnéjsi nez generalni feditel. (IIK)

e Angazovani zameéstnanci maji o 37 % nizsi absenci, o 48 % mén¢ bezpecnost-
nich incidentd, o 41 % méné pfipadu tykajicich se kvality a vad, o 10 %
vyssi spokojenost zakaznikt. (Forbes 2017)

e Zameéstnanec, ktery dostane alespon nekolikrat za mésic v praci pochvalu, az 3x
Castéji nékomu doporudi firmu, pro kterou pracuje (v porovnani se zaméstnan-
cem, ktery pochvalu nedostane). (Ipsos a IIK 2018)

4 Upraveno a zkrdaceno dle Brodan, Vitézové vs. zii¢asinéni — motivace zaméstnancii [online]. [vid. 19. dubna
2019]. Dostupné z: https://czmedia.engagehill.com/2013/10/08/vitezove-vs-zucastneni-motivace-zamestnancu/
#2 Upraveno a zkrdceno dle Vitézové vs. ziicastnéni — motivace zamésmancii [online]. [vid. 19. dubna 2019].
Dostupné z: https://czmedia.engagehill.com/2013/10/08/vitezove-vs-zucasmeni-motivace-zamestnancu/
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Cechy v praci nejvice stresuji penize a benefity, hned na 3. mist& je ale chovani
a piistup spole€nosti, pro kterou pracuji (Ipsos a IIK 2018)

e 45 % ceskych zaméstnanca v praci $éf nepochvali bud’ vibec nikdy nebo jen
naprosto vyjimecné (Ipsos a I1IK 2018)

e Ox vice zaméstnancu je ochotno aktivné€ doporucit svého zaméstnavatele, pokud
znaji jeho hodnoty a souhlasi s nimi. (Ipsos)

o Cesi maji 6x vtsi zdjem pracovat u firem, o kterych jejich okoli mluvi pozi-
tivne€. (Ipsos)

Zdroj: Institut Interni komunikace [online]. [vid. 18. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.institutik.cz/vite-ze/

Chovani zaméstnancu, jejich aktivita, pracovni nasazeni i dosazené vysledky jsou z
velké ¢asti vysledkem budovani loajality mezi firmou a jejimi zaméstnanci. Jedna se zpra-
vidla o dlouhodoby proces, kdy v pfipadé negativni udalosti mize dojit velmi rychle ke
ztraté loajality. Prvni zakladni podminkou, aby nedoslo ke ztraté loajality zaméstnancu je
vénovat jejim projevim nalezitou pozornost. Nizka loajalita vi¢i zaméstnavateli se totiz
nemusi projevovat jen jeho pomlouvanim, vynasenim vnitinich informaci nebo zneuziva-
nim podnikovych zdroji. Stejn€ zavazny je pokles diveéry ve vedeni firmy nebo jednotlivé
manazery, nedivéra ve strategii, kterou prosazuji, a ztrata pocitu, ze snaha meénit véci k lep-
Simu se ve firmé vyplati.

Bez ohledu na limity v rozpoctech mohou firmy a manazefi udélat fadu véci pro udr-
zeni loajality svych zameéstnanct. NiZe je uvedeno tzv. desatero pro zlepSeni loajality vlast-
nich zaméstnanca. Veskeré uvadéné principy a zasady vychazeji ze zakladniho pfistupu a
to je lidskost a empatie.

Tabulka 11: 10 zasad budovani loajality zaméstnancu

Vzdy komunikujte. At uz zvolite pravi-
delné konferencni hovory, e-maily, ne-
wslettery nebo osobni setkani se zamést-
nanci, informujte je o dobrych i Spatnych
skuteCnostech ohledné firemnich plant a
krokd.

Projevujte uznani. Zaméstnanci mohou
pfijmout omezeni financ¢nich bonusl, ne-
pfijmou vsak, kdyz nebudete nijak reago-
vat na jejich pfispéni. Vdécnost a zajem
udélaji hodné.

Shirejte myslenky od vSech. Vyzvéte za-
meéstnance, aby pfisli s vlastnimi navrhy,
jak uSetfit. Dosahnete-1i zlepSeni, sdilejte
je s celou firmou.

Budujte moralku. Pomoci spolecenskych
aktivit, jako je obéd nebo tymova akce po
skonceni pracovni doby, muzete ziskat sil-
néjSiho tymového ducha.

Oslavujte vyroci. U prilezitosti narozenin
a dalSich vyro¢i zaméstnanci si najdéte
Cas, abyste jim projevili uznani. Napiste
osobni dopis nebo potfeste rukou, abyste
ukazali zajem o své lidi a dali jim najevo,
Ze jsou pro vas duleziti.

Udrzte soustiedéni. Kazdy pokles se Ca-
sem zlep§i. Manazefi by proto méli udrzet
soustfedéni zaméstnancti na firemni cile.
Zduraznujte a zvefejnujte vysledky jejich
vykonnosti.
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Poradejte osobni schizky. Osobni
schiizky se zaméstnanci pomohou ke zlep-
Seni vasi vzajemné komunikace a lep§imu
seznameni se starostmi druhé strany.

Rozvijejte lidi. At uz se rozhodnete pro
profesionalni kurzy, nebo neformalni roz-
voj dovednosti, rozvoj kariéry patii mezi
veéci, které dokazi zaméstnance udrzet.

Urcete priority v ramci  individual-
nich kariérnich planu. Mluvte se zamést-
nanci o moznostech jejich rozvoje a hle-
dejte interni moznosti, jak individualné po-
moci.

Pokracujte v budovani vztahu. Pozitivni
vztahy se vytvareji na zakladé vzajemného
vnimani a poslouchani. Zajimejte se proto,
co se dée v zivoté vasich lidi. M¢li byste
znat jejich jména, rodinné piislusniky,

osobni z&jmy apod.

Zdroj: Monster [online]. [vid. 19. dubna 2019]. Dostupné z: https://firmy.monster.cz/hr/hr-best-practices/ma-
nagement/udrzeni-zamestmancu/desatero-pro-zlepseni-loajality-zamesmancu.aspx

Employer branding, tedy budovani znacky zaméstnavatele, je disciplina nabyvajici na
vyznamu zv1asté v poslednich letech. V Cesku je v soutasné dobé nejniz§i nezaméstnanost
z celé Evropské unie, kdo chtél pracovat, uz pracuje. Dasledkem je i zména v oblasti na-
boru, kdy pfi pifijimacich pohovorech si mnohdy nevybira zameéstnavatel zaméstnance, ale
naopak. Rada firem zavadi pozice employer brand managera (laicky fe¢eno ,,manaZery
Stésti), ktefi maji delat vSechno pro to, aby se zaméstnanci citili ve své praci spokojeni.
Realna napli ma nejriznéjsi podoby. Miize to byt naptiklad ve formé ,,chill out” zon, anket
prani a spokojenosti zameéstnanci apod. V ptipadé motivace zamestnanci vSe vetsinou za-
¢ina u nejzakladnéjSich potieb Clovéka (viz Maslowova pyramida potieb jiz uvedena
v textu vySe). Svét se méni a spravedlivé odmeénovani se stava zakladnim signalem, jak si
zaméstnavatel vazi svych zaméstnanci. V ramci anketniho Setfeni bylo zjisténo, ze fada
zaméstnancu zastava v zaméstnani i v pfipadé nepfiznivych platovych podminek z divodu
dobrého pracovniho kolektivu. Tietim dilezitym faktorem pro spokojenost a motivaci za-
meéstnanct je smysl prace, kterou délaji. (Odborny ¢lanek Rozhoupani zaméstnanci v ramci
specialni pfilohy Interni komunikace, 1. ¢ast, Marketing a Média, 9. 10. 2017, ¢. 41/2017).

8.3 Styly komunikace se zaméstnanci dle stylu fizeni

Styl vedeni musime ménit a pfizpusobit se dané konkrétni situaci. Je urovan na zaklade
osobnich vlastnosti, postojem podfizenych, zavaznosti rozhodnuti a charakterem dané si-
tuace. Mezi zasadni styly komunikace na zakladg stylu fizeni 1ze uvést:**

¢ Direktivni styl vedeni - vysoce aktivni vedouci. Manazer je velice aktivni ve
své ¢innosti, soustied’uje se predeviim na svilj nazor a pojeti. Casto zasahuje do
rozhodovani. Vydava piikazy a rozkazy. Casto hovoii v prvni osobé& jednotného
Cisla (ja chci). V direktivnim stylu vedeni do vSeho zasahuje a rozhoduje a druzi

4 Swyl Fizent/styl vedent lidi [online]. [vid. 19. dubna 2019]. Dostupné z: http://www.chovani.eu/styl-rizeni-styl-
vedeni-lidi/c396
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zucastnéni nemaji taktka zadné slovo a postaveni. Tohoto stylu vedeni je vhodné
vyuzivat tak v 10 - 20% situace.

o Demokraticky styl vedeni - prostor i pro druhé. Vedouci osoba je ve svém
snazeni velice aktivni, ale rada si nechava sdélit nazor druhych. Nechava jim
prostor k vyjadfeni svych predstav. Pti zdvérecném rozhodovani ma hlavni slovo
manazer. Jeho slovo padne jako posledni a ma nejvétsi vahu. V tomto stylu po-
uziva oteviené otazky (Jaky na to mate nazor?), pouziva 2. osobu mnozného
Cisla.

e Liberalni styl vedeni - neprijimat odpovédnost. Manazer nemusi byt aktivni
a miZe se zfici své zodpovédnosti. Casto prenechava zodpovédnost na ostatnich
(rozhodnéte se dle sebe). Tohoto stylu je vhodné vyuzivat v pfipadé, kdy poza-
dovana véc nesouvisi s vasi praci a tj. cca 5 % situaci.

e Participativni styl vedeni - rozvoj tymové prace. Manazer se muze drzet v
pozadi a nemusi se aktivné projevovat. Muze davat prostor v§em zucastnénym k
projeveni nazort a pfipominek. Snazi se docilit toho, aby je neustale vedl k osob-
nimu rozvoji. Do préace jim pfili§ nezasahuje. Po jejich odvedené praci s nimi
zhodnoti vysledky. Sdéluje jim, co udé€lali dobfe a Cemu se naopak pfisté vyva-
rovat. Pfi konverzaci dava prostor ostatnim, sviij nazor sdéluje jako posledni.

Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 8. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci kapitoly.

1. V ramci PR do interni verejnosti patri:
a) Konkurence.

b) Zameéstnanci.

¢) Dodavatelé.

2. Vztahy se zaméstnanci nelze oznacit jako:
a) HR (Human Relations).

b) ERM (Employee Relationship Management).
¢) Socialni marketing.

3. Vztah (komunikaci) mezi zaméstnancem firmy a zdkaznikem lze oznacit jako:
a) Interni marketing.

b) Interaktivni marketing.

c) Externi marketing.

4. Mezi nastroje interni komunikace nepatri:
a) Reklama v televizi.

b) Intranet.
¢) Vanocni vecirek.
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5. Nejvétsi prostor pro komunikaci zaméstnancu v kontaktu s nadfizenym nabizi:
a) Liberalni styl vedeni.

b) Demokraticky styl vedeni.

c¢) Direktivni styl vedeni.

Ellsmorproy ]

Po prostudovani kapitoly ¢. 8 by student mél znat odpovédi predevsim na otazky,
jako jsou:

e Vysvétlete vztah mezi public relations a human relations.

e Vysvétlete vztah mezi internim, externim a interaktivnim marketingem.

e Uved'te konkrétni nastroje interni komunikace a vysvétlete spolecné prvky s ex-
terni komunikaci.

e Jaké dovednosti a schopnosti by mél mit nadfizeny v ramci komunikace, aby
spravné motivoval své zameéstnance?

o Uvedte konkrétni styly vedeni — styly komunikace se zaméstnanci.

|
1b, 2¢, 3b, 4a, 5a
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9 KOMUNIKACE V OBLASTI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

owimmeeroy [

Devata kapitola pojednava o komunikaci v oblasti vztahti se zakazniky. Nejdiive je po-
zornost vénovana charakteristice systému fizeni vztaht se zakazniky. Dale kapitola pojed-
nava o pifimém marketingu a vérnostnich programech. Blizsi pohled je pak vénovan jed-
notlivym principem pfimého marketingu a jeho nastrojim. Nasledné je v kapitole vylic¢eno
i feSeni reklamaci. Churn management je naplni dalsi podkapitoly. Nakonec jsou v kapitole
zminény retencni kampane.

owweray ]

e Charakterizovat systém fizeni vztaha se zakazniky.

e Vylicit zasady pifimého marketingu.

e Vymezit zakladni néstroje pfimého marketingu.
o Identifikovat hlavni body feSeni reklamaci.

e Popsat churn management.

e Definovat retencni kampané.

Rizeni vztaht se zakazniky, pfimy marketing, vérnostni program, reklamace, churn, re-

tencni kampané.

9.1 Rizeni vztahu se zakazniky (CRM)

oermcees oA

Rizeni vztahi se zakazniky (anglicky Customer relationship management) je proces,
pfi kterém se shromazd'uji velmi vyznamné, ale i méné vyznamné informace o firemnich
zakaznicich. Jedna se o informace, nékdy velmi davérné, které firmé pfinaseji pridanou
hodnotu a moznost s nimi dale pracovat a vyuzivat je ke vlastnimu prospéchu. Piikladem
toho mohou byt pocty zaméstnanct firmy, trzby, kontaktni informace, zaliby jednotlivych
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zamestnancl (manazerl), data jmenin a narozenin, preference a dalsi vice ¢i mén¢ dulezita
data. Soubor vSech téchto informaci a dat je pro dodavatelskou firmu, tedy uzivatele CRM
systému, velmi vyznamny. MiZe na nich totiz stavét svou zakaznicky orientovanou strate-
gii podniku, kde stiedem vSech podnikovych procesii se stava zakaznik.*

Muze byt definovan jako neustale se opakujici proces zaméfeny na lepsi pochopeni a
predvidani potieb, chovani a ziskovosti zakaznika s nékolika parcialnimi cili (Cierna, 2014,
s. 56):

e definovani strategie podniku vzhledem ke vztahtim se zakaznikem,
e optimalizace potfebnych zdroju pro efektivni podnikani,
e kvalita sluzeb pfi kazdém kontaktu s existujicim nebo potencidlnim zakaznikem.

Od implementace CRM v podniku se o¢ekava ziskani ucelené znalosti o zakaznicich,
komplexniho pohledu na vztahy (produkty, zakaznici, dodavatelé, partnefi, prodejni a ko-
munikaéni kanaly, konkurence) a také zisk a schopnost fidit jednotlivé prvky vztahu se
zékazniky. Rizeni vztahl se zakazniky je novym piistupem k podnikani, ktery je zaloZzen
na presvédéeni, ze hlavnim zdrojem ziski pro podnik je zdkaznik, ne produkt. (Cierna,
2014, s. 56)

Kli¢ové prinosy CRM, které jsou viditelné v praxi (Chlebovsky, 2005, s. 110-111):

e vySsi uspéSnost v prodejnich prilezitostech za pouziti akuratnosti,

e ziskavani novych zakazniki formou marketingovych kampani,

e vySsi spokojenost zakaznika a jeho udrzent,

e efektivita obchodnich procest a snizovani nakladu,

e komunikace s jinymi systémy firmy (datovy sklad, fakturacni systém),
e spravné rozdé€leni informaci pro pracovniky,

e reportovani a interpretace vstupnich dat a plnéni pland,

o vyssi zisk.

Cilem fizeni vztaht se zakazniky je vytvorit co nejefektivng€jsi zakaznicky vztah a roz-
vijet dovednosti a znalosti, které by dosazeni takového vztahu podpofily. Efektivnim vy-
tvarenim kontaktl nemusi spoleCnosti rozvijet vSechny tyto potfebné dovednosti a znalosti
na vlastni padé. Nové technologie umoziuji do zna¢né miry specializaci a jako dodatek k
vlastnim zakladnim schopnostem i moznost ziskat potfebné know-how od jinych partnert.
(Cierna, 2014, s. 56)

CRM je software, ktery umoziiuje fizeni dobrych vztahi se zakazniky.

# Riadenie vztahov so zdkaznikmi [online]. [vid. 20. dubna 2019]. Dostupné z https.//www.system-
crm.cz/riadenie-vztahov-so-zakaznikmi/
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2. OBCHOD
I » Akvizice leadd

* Vyhodnocovani prilezitosti

® Sprava kontaktd

* Marketingové kampané Zékaznické podpora
* Generovani leadd c R M Reklamace & Zlepsovani sluzby
L

Obrazek 24: Vyuziti CRM

Zdroj: Webovy portal Raynet [online]. [vid. 7. cervna 2019]. Dostupné z: https://raynet.cz/blog/crm/

. > v . B .. . , Definice
CRM umoziuje shromazd'ovat, udrzovat a analyzovat vSechny podstatné a uzite¢né

udaje o zakaznicich, jako naptiklad kontaktni informace, obchodni transakce nebo historie
vzajemné komunikace (firma-zakaznik). VSechny tyto tdaje se pak diky CRM vyuzivaji k
porozuméni zakaznikiim a jejich potfebam, posileni obchodnikt, zlepSeni zakaznické péce
nebo podpote marketingovych aktivit.

V zakladu se CRM systémy déli do tfi kategorii, ale spousta CRM systému tyto katego-
rie vzajemné propojuje:

e Operativni CRM - Podporuje hlavné obchodni aktivity a front office. Umoz-
fiuje shromazd’ovat data o zdkaznicich a vylepsit tak prodej nebo marketing.

e Analytické CRM - Ziskana data o zakaznicich analyzuje a vytvari tedy zaklad
pro dulezita firemni rozhodnuti. Také vyhodnocuje marketingové kampané nebo
napovida obchodnikim, na které piilezitosti by se méli zaméfit.

¢ Kolaborativni CRM — Vytvaii kanaly pro pfimou komunikaci se zakaznikem a
posouva ji vpred. Zakazniky spoji naptiklad s technickou podporou, marketin-
govym oddélenim nebo IT konzultantem. Podporuje zejména zakaznickou péci
a umoznuje lépe reagovat na individualni potieby zakazniku.

CRM softwary pomahaji firmam reagovat na potieby zakaznika uz od roku 1995. Od té
doby vsak poradné vyrostly. Tehdy se jednalo o pouhé databazové systémy, dnesni CRM
umoziuje:

e integraci s Ucetnimi, podnikovymi a dal§imi systémy,
e vyfizovat e-maily a telefonaty,

e analyzovat data v prehlednych statistikach a grafech,
e nebo sije vzit do terénu diky mobilni aplikaci.*’

4 Co je to CRM? [online]. [vid. 7. cervna 2019]. Dostupné z: hitps://raynet.cz/blog/crm/
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O e

,,No nazdar. To bude problém.” Tyden pfed Vanoci se vzdorovity profesor plahocil po
hlavni ulici a snazil se koupit na vanocni stil husu. Davno pied Charlesem Dickensem, kdy
jeho pan Scrooge poslal ,,toho nejlepsiho, nejvétsiho krocana” na stil Boba Cratchita, byla
tradi€nim vanocnim pokrmem v Anglii husa. Krocan, ktery se do Evropy dostal ze severni
Ameriky v 16. stoleti, v§ak husu od v§ech feznikt vytlacil. Profesorova rodina vSak uz méla
plné zuby krocaniho salatu, krocanich sendvi¢li a krocaniho kari, které musela jist jeste
dlouho po Vanocich, a proto se rozhodla, ze si da pro zménu husicku. A profesor ji mél
sehnat, jen to nechal na posledni chvili.

Jeden feznik za druhym mu fikal to samé: ,,Mél jste si ji objednat uz pred par tydny.”

,,JHusu ted’ nikde nesezenu,” nebo ,,.Dnes o husu nikdo nestoji,” a dokonce ,,Husu? Vzdyt

rrrrr

Profesor se porazen vratil do auta a rozjel se k domovu. Uz se setmélo a cestou pres
vesnici zahlédl svétlo nad malym kramkem, kterého si diiv nevS§iml - nezavisly feznik,
dobte zasobeny, pékné nasviceny a s kramkem plnym zakazniku. ,,Vida,” pomyslel si, ,.to
se uz dnes tolik nevidi. No, zkusim to jesté jednou.”

Kdyz se piipojil k svatecné naladénému davu uvnitt, povsiml si napisu na zdi:
Deset prikazani dobrého obchodnika:

Zakaznik je pro muj obchod to nejdilezité;si.

Zakaznik neni zavisly na nés, my zavisime na zakaznikovi.

Zakaznik nas v praci nerusi, je jejim cilem.

Zakaznik nam prokazuje svou navstévou laskavost, neni to tak, ze my mu prokazu-
jeme laskavost tim, Ze jej obslouzime.

Ao

b

Zakaznik je soucasti naseho obchodu, neni vetrelec.

Zakaznik neni jen statistickou polozkou: je to ziva lidska bytost, ktera ma stejné jako
my, pocity a potieby.

7. Zakaznik tu neni od toho, abychom se s nim hadali nebo s nim pomeétovali svou
chytrost.

a

8. Zakaznik k nam pfichézi s pfanim, my jsme tu od toho, abychom toto ptani splnili.
9. Zéakaznik si zaslouzi nejzdvorilejsi a nejpozornéjsi chovani, jakého jsme schopni.
10. Zakaznik nam i v§em ostatnim obchodnikiim pfinasi zivobyti.

., Veselé Vdnoce, co pro vas mohu udélat?” pozdravil reznik.
,,Mate husu?” optal se opatrné profesor.

., Ted tady Zddnd nent, ale miizu vam ji sehnat. Jak velkou chcete?
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Pozdé&ji, v mistni hospod€, se hovor sto€il na jidlo. ,, Uz jste nékdy byli u toho skvélého
reznika ve vedlejsi vesnici?”

., Skvely Feznik? Ale no tak. Reznik je reznik!”
,, Lenhle ne, udéld pro vds vSechno. Je to fajn chlap.”
Pouceni: Nemusite byt velci, abyste byli skvéli.
Otazky:

1. Z jakého davodu se profesor stal , ztracenym zakaznikem®?

2. Co by reznici mohli udé€lat proto, aby profesora znovu prilakali do svych prodejen?

3. Vzpomeiite se a zkuSenost, kdy se prodavajici nebo jiny zastupce firmy choval nad-
standardné a poskytl vam témét dokonalé sluzby. Jak vliv méla tato kvalita na vy-
sledek nakupu?

9.2 Pfimy marketing a vérnostni programy

Vérnostni programy jsou jako prostiedek marketingové komunikace urceny hlavné k
budovani loajality zakaznikd. Zakaznici Clenstvim ve vérnostnim klubu ziskavaji urcité vy-
hody oproti neclentim, naptiklad body pii nakupu, slevy. Prostfednictvim interakce se za-
kazniky firma zjist'uje jejich soucasné potieby, na které mize nasledné reagovat. Rozhovor
v ramci klubu mezi firmou a zakaznikem by mél byt néCim zajimavy, aby udrzel v klubu
nyng&jsi Cleny a také nalakal nové. Firma ziskava diky registraci o ¢lenech informace, které
slouzi jako podklad pro vybudovéni kvalitni databaze.*¢

Pfimy marketing neboli direct marketing je jednou z nejefektivnéjSich cest, jak rozvijet
podnikani nebo uvadét nové produkty na trh. Jeho nespornou vyhodou je pribézné méteni
vysledkt a okamzita reakce na vyvoj prodeje. To, co pfinasi slabé vysledky, je mozné po-
zménit a prizpasobit. To, co funguje nejlépe, posilit a rozsifit. Postupné testovani firmu
privadi k optimalnimu nasazeni prostredkii a nejednou i k mnohonasobnému zvyseni ob-
ratu.

Pro efektivni pfimy marketing je nevyhnutné dorucit informace do spravnych rukou,
poznat svého zakaznika, vytvorit dobry text, podlozit tvrzeni dikazy a referencemi, praco-
vat systematicky, zapojit internetovou komunikaci do své strategie pfimého marketingu.*’

4 Uvod do direct marketingu [online]. [vid. 24. dubna 2019]. Dostupné z hitps://www.focus-age.cz/m-
Journal/marketing/direct-marketing/uvod-do-direct-marketingu__s398x457.html

47 Tajomstva direct marketingu [online]. [vid. 24. dubna 2019]. Dostupné z http.//www.marketin-
govo.sk/products/tajomstva-direct-marketingu/
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DORUCENI ZPRAVY DO SPRAVNYCH RUKOU

Pokud se firma potrapi s pruzkumem, vypracuje vynikajici texty, upravi je do prehled-
ného a poutavého grafického formatu, ale nedostanou se k spravné cilové skuping, bude
veskera namaha zbyteCna. I méné kvalitni materidly dorucené lidem, ktefi jsou potencial-
nimi zajemci, dosdhnou néjaky prodejni uspéch. Ale pokud adresat nabidku firmy nepotie-
buje, neméa pro n€ zadny vyznam, nezachrani to design, ani vyhodné obchodni podminky.

POZNANI SVEHO ZAKAZNIKA

Aby firma dosahla tspéchu v direct marketingu, musi presné védét, komu sviij produkt
prodava. Méla by si dat dostate¢nou namahu, aby poznala prostredi, zvyky, touhy potenci-
alnich zakaznikt. Co je trapi, co je zajima, co Ctou a Cemu se vénuji, jaké nazory maji na
své okoli. Firma by méla zaméfit na informace, které ji pozdéji pomohou formulovat listy
nebo nabidky direct marketingové kampane. Méla by hledat odpovédi na otazky:

e Ceho se nas potencialni zakaznik nejvice obava, co mu zpusobuje no¢ni miry
nebo vrasky na Cele? Je to zdravi? Jistota zaméstnani? Starost o rodinu?

e Po ¢em nejvic touzi a co ho laka? Zachovat si mladi, krasu ¢i vykonnost? Hleda
ulevu od bolesti, chce se zbavit stresu a starosti?

e Komu duvéruje a komu naopak nevéri? Spoléha sam na sebe nebo je ochoten
pfijmout pomoc? Vyhledava spolupraci specialisti, poradct, odborniki na pra-
zkumy? Duvétuje vlade, politikim, statnim institucim?

VYTVARENI DOBREHO TEXTU

Postovni schranky zakazniki jsou plna letakii a e-mailova adresa zahlcena nechténou
postou. O tom, zda pfijemce zpravu otevie a preCte, rozhodne jen par vtefin. Firma ho musi
zaujmout a ukazat mu, ze jeji zprava bude uzitecna. KliCovou roli sehraje poutavy titulek,
ktery vzbudi zvédavost a donuti pokracovat ve Cteni.

PODLOZENI TVRZENI DUKAZY A REFERENCEMI

Firma muze zakomponovat do textu nabidky vysledky testovani, védecko-vyzkumnych
studii, nazory a vyjadieni odborniké. Cim konkrétn&jsi bude pohled zakaznikd na vyrobek
firmy a ¢im vétsi daveéru vzbudi u cilové skupiny, tim hodnotnéjsi bude jejich nazor pro
propagaci firmy. Firma musi v§ak dbat na realnost a divéryhodnost takovychto doporuceni,
obrazek anonymniho herce v bilém plasti, nebo servisniho technika v pracovnim stejnokroji
nebude dostateCnym feSenim. Firma by meéla pouzit konkrétni jména, ptib&hy, informace o
jejich praxi.
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SYSTEMATICKA PRACE

Firma by neméla zapominat, Ze jeji nejdalezitéjsi cilovou skupinou jsou jeji stavajici
zakaznici. Protoze pokud si firma jiz jednou zékaznika ziskala a vybudovala s nim vztah,
meéla by se mu pozorné vénovat a davat mu mnoho divoda v podobé specialnich akci, aby
zustal loajalni pravé jeji znacce.

ZAPOJENI INTERNETOVE KOMUNIKACE DO STRATEGIE PRIMEHO MARKETINGU

Rozsahlé spektrum moznosti, které internetové stranky poskytuji, by se méli stat sou-
Casti strategie pfimého marketingu. Firma muaze vybudovat prodejni web s elektronickym
obchodem, nasadit marketing na socialnich sitich a povzbuzovat loajalitu klientd. Vyborné
funguji kratké video-klipy a praktické tipy umistény na strance YouTube, hodnotny obsah
sdileny na siti Facebook, ziskavani kontakti na zakladé registrace zajemcu o kvalitni in-
formace firmy.*8

9.2.1 NASTROJE PRIMEHO MARKETINGU

DIRECT MAILING

Predstavuje jeden z nejefektivnéjsich kanald pfimého marketingu. Jde o zasilku adreso-
vanou piijemci. Aby firma svou zasilkou zaujala, balicek musi byt kreativné vytesSen. Jestli
firma chce, aby pfijemce vubec zasilku oteviel a pak si ji preCetl, méla by byt na zasilce
uvedena jeji adresa.

TELEMARKETING

Telemarketing spociva v fizeném rozhovoru se stavajicim, ¢i potencionalnim zakazni-
kem. Pficemz se nabidka firmy dostava ke klientovi prostfednictvim operatora call centra.
Operator v ramci své prace vyuziva svych obchodnich dovednosti, obvykle mu prodat po-
maha manual, ktery je vypracovany specialisty. Nejzasadn€jsim elementem pro tuto formu
marketingové komunikace je databaze. Bez ni by firma jen tézko zakazniky oslovovala.
Databéaze zahrnuje kontaktni udaje zékaznika, obc¢as 1 predvidané reakce ¢i historii jeho
reakci.

E-MARKETING

Marketing realizovany pres elektronicka zafizeni, tedy internet, mobil, position marke-
ting (GPS, auto-navigace), radia a online TV. Prostfednictvim E-marketingu se firma snazi
odhadnout chovani cilové skupiny a jeji vnimani. Na zakladé téchto prvka pak navrhuje
nejucinné]§i metody, kterymi chce uzivatele patiiciho do této cilové skupiny dotahnout na

B Tajomstva direct marketingu [online]. [vid. 24. dubna 2019]. Dostupné z http.//www.marketin-
govo.sk/products/tajomstva-direct-marketingu/
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stranky a nasledné ho presvédcit ke koupi ¢i jiné cilové akci. Pro co nejvétsi zefektivnéni
ucinku, musi nabidka zaptsobit vhodnym produktem ve spravnou chvili.

MOBILNI MARKETING

Mobilni marketing zahrnuje veskeré nastroje, které vyuzivaji mobilni komunikaci, pro-
stfednictvim které firma oslovuje spotiebitele nebo potencionalni zdkazniky. Primarnim
nastrojem realizujicim marketing v tomto pfipadé je mobilni telefon. Nabidka muze byt
prezentovana prostifednictvim SMS, MMS, loga operatora, WAP nebo reklamni SMS
zpravy. Je vyuzivan ke zvySovani informovanosti o produktu, vytvafeni povédomi o
znacce. Motivuje ke koupi obvykle prostfednictvim interakce ve formé odpovédni soutéze
pfes SMS, motivacni kampané vérnostni loga a nastroje pro odmény a bonusy. Mobilni
nastroje se zpravidla kombinuji s internetovymi néstroji.*

9.3 Res$eni reklamaci

Ziejmée zadny podnikatelsky subjekt se v ramci své podnikatelské ¢innosti nevyhne stiz-
nostem zakaznikt. Reklamace jsou zpravidla chapany jako néco negativniho, obtézujiciho
a pridavajici praci. V ofich mnoha podnikatell je stézujici si zakaznik jen nepiijemnou
nocni murou, doprovazejici jeho podnikani.

Proziravy podnikatelé si v§ak uvédomuji dusledky vznikajici ze strany nespokojenych
zakaznikQ: ztrata pii obchodé. A nemusi se jednat jen o jeden piipad. Vyzkumy potvrzuji,
ze nespokojeni zakaznici Fikaji o svych negativnich zkusenostech 2 — 3x ¢astéji, nez
zakaznici spokojeni. O svych problémech mluvi az s 11 dalSimi osobami, které by se
moznéa mohly stat i vasimi zdkazniky.

A navic jen jeden z 24 nespokojenych zakazniku si skute¢né stézuje. Ktery z téchto
dvou pfipadu je pro firmu cennéjsi — st€zujici si zakaznik, nebo ten, ktery jen §ifi o firme
Spatné zpravy? Stiznosti zakaznikd firmam mohou pomoci odstranit slabé stranky firmy a
prispét tak ke zlep3eni jeji konkurenceschopnosti.™

DULEZITE BODY PRI RESENI REKLAMACI ZAKAZNIKU

¢ Firma by se méla co nejvice snazit pochopit zakaznika. Zaméstnanec, ktery ma
na starosti feSeni reklamaci, by mél byt dostatecné vyskolen. Mél by znat cely proces
jako reklamaci fesit, ale 1 psychologii zdkaznika. Pracovnici zabyvajici se feSenim
reklamace by méli védét, ze v prvni fazi komunikace se zakaznikem v ramci feSent
jeho reklamace, nejsou tak moc dualezité logické argumenty, jako schopnost zakaz-

¥ Uvod do direct marketingu [online]. [vid. 24. dubna 2019]. Dostupné z hitps://www.focus-age.cz/m-
Journal/marketing/direct-marketing/uvod-do-direct-marketingu__s398x457.html

OMarketing na internete [online]. [vid. 13. dubna 2019]. Dostupné z http://wwFirw itc-nr.sk/marketing-
na-internete/predaj-na-internete-a-reklamacie-zakaznikov/
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nika uklidnit a pochopit, ze jeho obavy jsou opravnéné. Dulezité: obavy, nebo na-
rok na reklamaci, ne reklamaci samotnou. Jinak feCeno, firma ma takého zakaz-
nika ujistit o tom, ze se bude jeho reklamaci seri6zné zabyvat.

e Firma by méla byt pfipravena na nepiijemné situace. Reseni stiznosti a rekla-
maci neni prijemna prace. Zamestnanci, kteti ji délaji, by mély byt dostatecné psy-
chicky odolni, trpélivi a zkuSeni pfi jednéani s rozruSenymi zakazniky.

¢ Firma by méla poznavat své zakazniky. M¢la by védét, kdo je dalezity zakaznik.
Jedna se o to, ze zakaznikim, ktefi opakované pfinaseji firmeé ne malé penize, je
tfeba vénovat zvlastni pozornost a individualni pfistup. Takto se jejich reklamace
daji resit okamzité a pfipadné i nestandardné.

¢ Firma by se méla opravdu snazit reSit problém zakaznika. Musi ho vidét z pozice
zakaznika, musi ho chtit vyfesit a pomoct tak zakaznikowvi.

e Marketing a poskytovany produkt musi byt v souladu. Pokud firma splni oceka-
vani zakazniku, které vyplyvaji z propagace jejich sluzeb, mize zabranit reklamacim
jests diive, nez vzniknou!’!

9.4 Churn management

D [

Churn management je uméni identifikovat cenné zikazniky a vykonavat proak-
tivni kroky k jejich udrzeni. Napriklad taky telekomunika¢ni primysl ma tvrdou konku-
renci mezi riznymi poskytovateli téchto sluzeb. A tak kazdy druhy den zavadéji nové la-
kavé nabidky, diky nimz zékaznici pfechézeji z jednoho konkurenéniho poskytovatele mo-
bilnich sluzeb na druhého. Tato tendence zakaznika prepinat se nazyva Churn.

Procento odbératela sluzby, kteri prestanou odebirat sluzbu v ¢asovém obdobi, se
nazyva Churn Rate. Pfi¢emz vysoky churn rate znamena, ze spolecnost kazdy mésic ztraci
vysoké procento svych ucastnikt. Nizky churn rate spolecnosti oduvodiiuje jeji schopnost
udrzet si odbératele poskytovanim kvalitni sluzby. Spole¢nosti se tak pokousi o svou nej-
lepsi urover, aby snizily pocet odchazejicich zakaznika.

Churn lze rozdé¢lit do tii kategorii:

e Utet Churn — zakaznik je zcela ztracen.
e Produkt Churn — zakaznik snizil sviij odbératelsky profil.
e Snizené vydaje — zakaznik snizil své vydaje bez zmény odbératelského profilu.

S Marketing na internetefonline]. [vid. 13. dubna 2019]. Dostupné z http://www.itc-nr.sk/marketing-na-
internete/reklamacia-ako-uspokojit-stazujuceho-sa-zakaznika/
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Vzhledem k tomu, ze naklady na akvizici zakaznik( se neustale zvysuji, fizeni zakaz-
niku se stalo kriticky dialezitym. Vysoka mira churn rate zrcadli rizné aspekty, jako jsou
neuspokojivé sluzby, nespokojeni zakaznici a tiida jejich zakaznikd, a proto je fizeni Churn
nezbytné. Avsak je celkem dulezité, kdyz firma nevi:

e Jak optimalné fidit rozhodujici vztahy se zadkazniky.
e Kdo by mél byt zakaznik.

e Co presné chtéji.

e Coje pobidne k odchodu a co k tomu, aby zustali.

Churn Management zahrnuje sledovani dvou metrik zakaznik — Churn Score a Custo-
mer Value.

e Churn Score — vypocet chovani zakaznika.
e Hodnota pro zakaznika — kalkulovano na zaklad¢ ptani a spokojenosti zakaznika.

Ob¢ tyto hodnoty jsou vypocteny a pfivedeny do systému CRM spolecnosti prostred-
nictvim aplika¢niho zasilani zprav z analytickych aplikaci a jsou aktualizovany na strance
spotiebitele. CSR, stejné jako dalsi trednici spolecnosti, vidi, jak se jejich zakaznické skore
otevira. Pfi hodnoceni zakaznického skore muze spolecnost podniknout nejvhodnéjsi akce,
obecné oznacované jako nastroje pro udrzeni zakaznika.

Ve funk¢nim Fetézci spolecnosti muze byt nékolik nebo jeden problém, ktery vede
ke ztraté zakazniku. Bud'to nespravny marketing nebo prodejni problém, nebo nespoko-
jenost zakaznika, nebo probléme pokryti sité, nebo dokonce problémy s novymi technolo-
giemi a strategii; cokoliv miize vést k alarmujicim churn statistikam >

9.5 Retence

Retenci se rozumi setrvavani zakaznika v obchodnim vztahu s firmou. Indikuje, zda za-
kaznik dlouhodobé spolupracuje s poskytovatelem sluzeb nebo opakované nakupuje stej-
nou znacku. Retence zakazniki znamena opakované nakupy. Retence zakazniku je tedy
otazkou udrzovani obchodniho vztahu mezi firmou a zakaznikem.

Udrzeni zakaznikt je vhodnou strategii zajistovani dlouhodobé prosperity a uspéchu
firmy. Zejména na nasycenych trzich a pfi rostoucim tlaku konkurence se stava udrzeni
stavajicich zakaznikt klicové pro budouci tspéch firmy. Vysoké akvizic¢ni naklady a také
vyssi pravdépodobnost riznych typt opakovanych nakupt u stavajicich zakaznika (re-sell,
cross sell, up sell) jsou divodem toho, Ze efektivnéjsi nez hledat nové zakazniky, je udrzo-
vani téch stavajicich. (Lost'dkova et al., 2017, s. 277)

92 What is churn management [online]. [vid. 15. dubna 2019]. Dostupné z http://blog.comviva.com/what-
is-churn-management/
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Existuje mnoho riznych formulaci definic retence zakazniki, v zaklade se vSak nelisi.
Retence (anglicky retention) vypovida o skutecnosti, jak se firmé dafi udrzet loajalitu za-
kaznika, jestli se pravidelné vraci nakupovat, nebo odchazi za konkurenci. Ve vétsich fir-
mach jsou dokonce zavadeény rozlicné retencni procesy, které maji zakaznikovu loajalitu
podporit. Ne nadarmo se fika, ze mnohem drazsi je zakaznika ziskat, nez si ho udrzet. Je
teda v zajmu firmy, aby se retenci zabyvala.>

V ramci méfeni retence se firma snazi zjistit, do jaké miry se ji dafi udrzovat zakazniky,
které ziskala. Obvykle se vyjadiuje jako mira retence (udrzeni) zakaznik. Umoziiuje firmé
zjistit, jaké procento stavajicich zakaznikl také zakazniky zlstane, ¢i nakoupi znovu. Jedna
se o podil/procento zakaznikd, které firma udrzi za urcité obdobi, tzn. pomér poctu zakaz-
nikt na konci k poc¢tu zakaznikl na zaCatku zvoleného obdobi, pficemz je nevyhnutné vy-
loucit zakazniky ziskané v prubéhu hodnoceného obdobi. Dopliikovym ukazatelem, ktery
se taky pouziva pro hodnoceni zakaznicke retence, je podil/procento zakaznik, které firma
ztratila za hodnocené obdobi. Jedna se o metriku miry ztraty zakaznika. Stanovi se jako
pomeér poctu ztracenych zakazniki béhem obdobi k celkovému poctu zakaznikt na konci
obdobi. Do celkového poctu zakaznikli jsou na konci obdobi zapocteni i novi zakaznici.
(Lostékovaetal., 2017, s. 277)

Firmy se neustale snazi o pochopeni faktorti ovlivijicich a fidicich retenci zakaznik.
Zvyseni reten¢niho poméru je mozné dosdhnout poskytovanim konkurenceschopné hod-
noty pro zakaznika. Pokud ma byt retencni politika GispéSnd, musi zvysit uroven spokoje-
nosti zakazniki uspokojovanim jejich potfeb. Jednou z moznych technik pro zvyseni re-
tence zakaznikl jsou specialni akce a jiz v této kapitole zminéné vérnostni programy pro
zakazniky. Opakované nakupy mohou byt dosazeny i dal§imi prostiedky jako naptiklad
kratkodobymi slevami. (Lostakova et al., 2017, s. 277)

Vysledky méfeni retence zakaznikll je nutno posuzovat v kontextu piinost zakaznika
pro firmu. Cile firem samoziejmé neni udrzeni v§ech zakazniku, respektive to neni v jejich
silach, ale pouze téch, ktefi jsou zdrojem soucasnych nebo budoucich zisk. Mira retence
zakaznika je silny indikator souCasné zakaznické vykonnosti firmy, protoze vychazi ze
skutecného chovani zakazniki. (Lostakova et al., 2017, s. 277)

33 Retence zdkazniku [online]. [vid. 15. dubna 2019]. Dostupné z https://jirischaffer.cz/retence-zakazniku-a-
Jjak-s-ni-pracovat/
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Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly €. 9. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci kapitoly.

1. Systém shromazd’ovani a zpracovavani informaci o zakaznicich se nazyva:
a) CSR.
b) TAM.
¢) CRM.

2. Uméni identifikovat cenné zakazniky a vykonavat proaktivni kroky k jejich udr-
Zeni se nazyva:

a) Prfimy marketing.

b) Retencni kampari.

¢) Churn management.

3. Jak se nazyva % odbératelu, kteri prestanou odebirat sluzbu v ¢asovém obdobi?
a) Produkt churn.

b) Churn rate.

¢) Churn score.

4. Internet, mobil, position marketing (GPS), radia a online TV to vSe spada do:
a) E-marketing.

b) Guerilla marketing.

c¢) Viral marketing.

5. Pojmenovava skutecnost, jak se firmé dari udrzet loajalitu zakaznika:

a) Aspirace.

b) Retence.

¢) Fonace.

. |
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Po prostudovani kapitoly ¢. 9 by student mél znat odpovédi predevsim na otazky,
jako jsou:

e Popiste podstatu systému fizeny vztahu se zdkazniky.

e Uvedte kli¢ové pfinosy tohoto systému pro firmu.

e Charakterizujte pfimy marketing.

e Definujte jednotlivé nastroje pfimého marketingu a jeho hlavni principy.
e Vylicte dulezité body feseni reklamaci.

e Interpretujte zaklad churn managementu a objasnéte pojem retence.

. |
1¢c, 2¢, 3b, 4a, Sb

143



Komunikace v oblasti vztahii se zahranicnimi partnery

10 KOMUNIKACE V OBLASTI VZTAHU SE ZAHRANIC-
NiMI PARTNERY

[@][wemvmneommerory ]

V ramci desaté kapitoly je pozornost vénovana komunikaci s obchodnimi partnery z raz-
nych zemi. Vzhledem k tomu, Ze mezi zemémi existuji urc¢ité kulturni odlisnosti, je i zpu-
sob jednani a komunikace odli$ni. Nejdfiv jsou v kapitole vymezeny specifika mezinarod-
nich trha. Dale je v kapitole charakterizovan pojem kultura a jsou zde popsany kulturni
odlisnosti vybranych zemi. Také je v ramci piipadové studie popsan pohled zvenci na Ces-
kou kulturu. Nakonec jsou v zavéru kapitoly uvedeny odli§né neverbalni projevy v riznych
kulturach.

Hlowewaprory ]

e Vymezit specifika mezinarodnich trha.

e Charakterizovat kulturu a vylicit jeji podstatu.

e Identifikovat kulturni rozdily v riznych zemich.

e Popsat rozdily v neverbalnim projevu rtiznych kultur.

]
_

Kultura, komunikace, chovani, kulturni postoje, zahranici, projevy chovani.

10.1 Specifika mezinarodnich trhu

Ziskani relevantnich informaci o zahrani¢nich trzich s jejich naslednou detailni analy-
zou vyznamnych zpisobem snizuji ekonomicka rizika. Tyto rizika jsou s pronikanim na
nové trhy zakonité spjaty. Pfitom analyza pozice produktu firmy na trhu je nezbytnym pro-
sttedkem identifikace jejich vyvoznich schopnosti.
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Z téchto diivodu je proto v ramci této ¢innosti nevyhnutné piedevsim: Navod

e 7zjistit, jestli je proniknuti na vybrany trh pro firmu realné a zda je vibec mozné
zvolenou zemi integrovat do jejich ekonomickych aktivit,

e zhodnotit potencial trhu, posoudit stupen atraktivity trhu a sociokulturni rozdily,

e zvolit vhodnou taktiku vstupu na zahrani¢ni trh,

e zmapovat jednotlivé segmenty nachazejici se na trhu,

e odhadnout pozici konkurentt,

e vytvofit adekvatni marketingovy mix.>*

Rozdil mezi narodnim a mezinarodnim marketingem je v tom, ze kdyz opustime
uzemi tuzemska, narazime v zahrani¢i na odli§né parametry prostiedi - tyto podminky okoli
byvaji natolik rozdilné, Zze i zpusoby feseni marketingovych problému byvaji rozdilné.
Existence mezinarodniho marketingu je podminéna specifiky a rozdilnostmi prostiedi jed-
notlivych trhii. Vystupem mezinarodniho marketingu jsou konkrétni podklady k rozhodo-
vani o vhodné strategii na uplatnéni firmy v mezinarodnim ekonomickém prostredi a
mezinarodni strategie rozvoje podniku. Specifickou charakteristikou mezinarodniho mar-
ketingu je i nestalost podminek. Trhy se Casto lisi z ekonomického, politického, kulturniho
a socialné kulturniho hlediska, pfi¢emz tyto proménné se dynamicky méni v ¢ase.>

10.2Kulturni rozdily v raznych zemich

[

Pod pojmem kultura se rozumi vSechny vytvory celého spoleenstvi nebo urcité ¢asti
spoleCenstvi lidi. Pritomnost kultury ve spoleCenstvi znaci, ze dana skupina lidi nezije
pouze podle pravidel danych pfirodnimi zakonitostmi, ale ze vytvafi i svij vlastni svét.
Nejdalezit€jsi pozadavek pro preziti kultury je, Ze se zvyky dané kultury prenaseji na dalsi
generace. Tento prenos je prevazné realizovan pomoci riuznych symboli, protoze ¢lo-
vék se na rozdil od zvirat u¢i prevazné na ziakladé ucené teorie, ne praxe. Tyto sym-
boly, jako jazyk, se Casto uci podvédomé. Jako piiklad se da uvést socializacni pravidla,
ktera jsou u déti stfednich vrstev obvykle pfitomny jesté predtim, nez se ve Skole zacne
jejich vyuka. Diky tomu se da zdtvodnit, pro¢ je pro lidi nepfijemny vstup do jiné kultury,
s jinymi spoledenskymi zvyky. Kulturu je tedy mozné povazovat za symbolicky systém.®

3 Eknihovna [online]. [vid. 18. dubna 2019]. Dostupné z https://is.mendelu.cz/eknihovna/opory/zob-
raz_cast.pl?cast=62233

SMarketing [online]. [vid. 14. dubna 2019]. Dostupné z https://www.euroekonom.sk/download2/statnice-
marketing/Marketing-Statne-zaverecne-skusky-vypracovane-otazky-otazka-070.pdf

% Teoria jazyka [online]. [vid. 14. dubna 2019]. Dostupné z http://www.1sg.sk/www/data/01/pro-
Jjekty/2015_2016/ravens/teoria_jazyka/definiciakultury.html
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Marketingova komunikace v mezinarodnim marketingu je zalozena na poznani social-
niho a kulturniho prostiedi. Toto prostiedi totiz nevédomky formuje svétonazor zakaznik,
ktefi v daném prostiedi ziji. Definuje vztah lidi k nim samym, k jinym lidem, k organi-
zacim, nazory na firmu, postoj k prirodé a vesmiru. Lidé zastavaji primarni hodnoty
(trvalé - napt. prace, manzelstvi, Cest, charita) a sekundarni postoje a hodnoty (proménlivé
- tyto mohou firmy do urcité miry ovliviiovat). V ramci kultury existuji i subkultury
(dil¢i kultury) tedy skupiny lidi, které sdileji stejné hodnoty ziskané ze stejnych zivotnich
zkuSenosti, situaci nebo okolnosti. Maji stejné nazory, preference a chovani. Subkultury se
mohou stat vhodnymi cilovymi trhy firem, pokud jim vhodné ptizptisobi marketingovou
komunikaci. Je tfeba si vSak uvédomit, ze dynamika zmén subkultur je vyssi nez zakladnich
kultur. Posuny v kulturie a subkulture jsou také vyznamnou podnikatelskou prilezi-
tosti.”’

Poznani interkulturni komunikace nese zasadni vyznam zejména v obchodnim
styku, pfiCemz neznalost této komunikace mize mit pro obchodniky az nest'astné dasledky.
Proto pro snizeni rizika obchodniho netspéchu by méli obchodnici dlouhodobéji sledovat
podrobné informace z urcitého teritoria. Mimo hlavnich informaci o datech svatku, ¢aso-
vych rozdilech je pro uspésnost jednani potfeba ziskat podrobnosti o socidlnich zvycich,
obchodni etiketé, verbalnich a neverbalnich pravidlech. (Vymeétal, 2008, s. 201-202)

| e N

Kulturni postoje ¢i presvédceni maji vyznamny vliv, mnohdy prave podprahovy, na vasi
komunikaci. V pfipad€, ze si tyto postoje ulozite do podvédomi, mnohem efektivnéji si
poradite s jejich vlivy, hlavné pfi interakcich s lidmi, ktefi zastavaji zna¢né odlisné postoje.

Lidé zajimaji silné kulturni postoje k nasledujicim péti tématim (DeVito, 2008, s. 58):

e Podstata boha.

e Vyznam rodiny.

e Pravidla sexualniho chovani.
e Role vzdélani.

e Vyznam penez.

Ted se pokuste odpovédet v ramcei uvedenych témat na tyto otazky:

e Od koho jste se naucili danym postojim k uvedenym tématim? Jaky byl zptsob
predani téchto presvédceni?

e Kde a kdy jste si tyto postoje osvojili?

e Pro€ vlastné predpokladate, ze jste se tém stanoviskam naucili? Co (jaké motivy)
vedlo vaseho ,,vyucujiciho” k tomu, aby vam svoje postoje predal?

o Jak efektivni jsou ve vasi momentalni situaci tyto postoje?

57 Marketing [online]. [vid. 14. dubna 2019]. Dostupné z https.//www.euroekonom.sk/download2/statnice-
marketing/Marketing-Statne-zaverecne-skusky-vypracovane-otazky-otazka-070.pdf
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e Pokusili byste se naucit témto postojum i své déti?
e Jak odlisny by byl vas zivot, kdybyste zastavali jiné postoje (napiiklad opacné), nez
jaké mate?

10.2.1 CHOVANI A KOMUNIKACNI ZVYKLOSTI ROZDILNYCH ZEMi

ARABSKE ZEME

Pro obyvatele arabskych zemi je typickd mnohomluvnost, kvétnatost feci, bigotnost, po-
deziravost, velka gestikulace, afektovanost, proxemika na drovni intimity, silny fy-
zicky kontakt. Dale jsou pro tyto obyvatele typické vlastnosti jako pasivita, ktera se poji
s pomalejsim pracovnim tempem, fatalizmus, pouzivani eufemizmi, zaméteni na mezilid-
ské vztahy v komunité nebo v tymu. Pfi rozhovoru s obyvatelem arabské zemé je vhodné
zeptat se na zdravi ostatnich sourozenct a pfibuznych, samoziejmeé pochvalit kuchyn, sport,
oblecCeni a vlastn€ vSe, co se viibec pochvalit da. Neni vhodné v§ak lichotit manzelce Araba.
Dulezité je vyhnout se tématum jako mezinarodni politika, ktera se tyka obchodu
s ropou, politika Stredniho vychodu, islim, nemoc, nestésti ¢i smrt. (Vymeétal, 2008, s.
202)

FRANCIE

Pro Francouze je specificka prizptusobivost, zdvorilost, individualizmus, otevienost, cit-
livost na komoleni francouzstiny. Bavi je inteligentni a dobry humor, satira a ironizo-
vani, no nemayji radi vtipy. Jejich oblékani se odviji od okolnosti a postaveni ve firmé.
Kdyz se s nékym setkaji nebo se louci, podavaji si ruce. Nevytvari si pratelské vztahy
mezi nadrizenymi a podrizenymi. Kolegové na stejné urovni pouzivaji osloveni kfestnimi
jmény, avSak s vyjimkou formalnich a oficialnich situaci. (Vymeétal, 2008, s. 202)

INDIE

Obyvatelé Indie jsou vétsinou pasivni, emotivni a maji obavy z lidi ve vysokych pozi-
cich s mocenskymi kompetencemi. Je pro né typicka také zietelna poslusnost vici star§im
osobam, jsou submisivni, mén€ rezervovani, pfistupni k uplaceni a htt se ovladaji. Kolek-
tivizmus a pratelskost, kastovnictvi, uprednostiovani lidi z komunity, orientace na
rod, neochota ke zménam s horSim zvladanim nejasnych, novych a neznamych situ-
aci, neochota k prijimani zodpovédnosti, mensi snazivost a dodrzovani zakonu jsou
dalsi typické vlastnosti obyvatelt Indie. Maji pomalejsi pracovni tempo, jsou neochotni
meénit nazor v ramci konfrontace, méné duveruji. (Vymetal, 2008, s. 202)
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ITALIE

Italové jsou spontanni, veseli, neformalni, distojni a vtipkuji. Oddéluji praci od rodiny,
témet se mimo praci nestykaji, alkohol piji jenom pfi jidle, opilost povazuji za spolecensky
prestupek. Potrpi si na pouzivani tituli a zdvorilostnich postupech, podavani rukou je
bézné, tézko si pamatuji jména. V ramci komunikace jsou afektovanéjsi, emocional-
néjsi, s tendenci udrzovat blizsi vzdalenost, vyrazné gestikuluji. Nemaji radi aroganci a
hulvatstvi. (Vymétal, 2008, s. 202)

JAPONSKO

Typicka je pro Japonce zejména formalnost, zdvorilost, trpélivost, nekonfliktnost,
zabavnost, dochvilnost. V ramci neformalnich stykd jsou spiSe veseli, nékdy nevyzpyta-
telné reaguji. Maji diplomatické vystupovani, snadno spolupracuji, véci tikaji spiSe ne-
pfimo, jsou pracoviti a je pro né typicka skupinova orientace. (Vymetal, 2008, s. 202)

NEMECKO

Rezervovanost, opatrnost, formalnost, neduvéra, soutézivost, tézké snaseni neuspé-
chu, punti¢karstvi a ambicioznost jsou typickymi vlastnostmi Némct. Oddéluji pracovni
¢innost a soukromi. Némci si nesvlékaji ve spole¢nosti sako a maji ho zapnuto. Pfi oslovo-
vani pouzivaji tituly, pfiCemz Spatné pouzity titul je povazovan za faux pas. VSichni se
chovaji tak, jak se vyzaduje. Nadrizeni jsou prisni, ve vyrazném formalnim vztahu
k podrizenym, dbaji na presné postupy, nemaji radi improvizaci, potrpi si na dusledni
pripravé a preferuji spolehlivost. (Vymeétal, 2008, s. 202)

RUSKO

Obyvatelé Ruska jsou na prvni pohled vice neformalni, trpélivi, emo¢né spontannéjsi.
Dovedou byt i chladni, nevadi jim konflikty, Ipi na doslovném dodrzovani dohod a
smluv, neradi ustupuji, spiSe si tvrdohlavé prosazuji své nazory a stanovisko. Maji
vysokou miru sebevédomi a trvaji na formalnich postupech. (Vymétal, 2008, s. 203)

SKANDINAVSKE ZEME
Pro skandinavské zemé je typickd malomluvnost, znaéna rezervovanost, korektnost

v jednani, udrzuji komunikacni tempo a jsou vécni. Neradi se dohaduji. (Vymétal,
2008, s. 203)
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SPOJENE STATY AMERICKE

Vlastnosti typické pro Ameri¢any jsou vysoké sebevédomi, individualizmus, netrpéli-
vost. Neboji se konfliktu a nevyhybaji se jim, prosazuji si své postoje, rychle se rozho-
duji. Obvykla je telefonicka komunikace, dokonce to plati i pro dojednavani obchodu.
(Vymeétal, 2008, s. 203)

SPANELSKO A JIZNi AMERIKA

Maji temperamentni projevy chovani, jsou vysoce trpélivi, pohostinni i pred oficial-
nim jednanim. Preferuji del§i dobu na seznameni, nejsou vzdy spolehlivi, ¢as nehraje né-
jakou vyznamnéjsi roli. V neformalnim rozhovoru setrvavaji delsi dobu. (Vymeétal, 2008,
s. 203)

VELKA BRITANIE

Britové jsou méné emotivni v komunikaci, maji respekt k lidem s mocenskym posta-
venim, jsou spise individualisté, mén¢ pratelsti, jsou snazivi, konzervativngjsi. Jsou typicti
odolnosti vici korupci, ochotou brat v ivahu nazory druhych, mensi poslusnosti mladsich
lidi vici star§im, mensi zavislosti na druhych lidech. Umi se ovladat, jsou rezervovani,
zvladaji neznamé a nové situace, je pro né typicka mensSi mira agresivity. (Vymeétal,
2008, s. 203)

T

Kulturni stereotypy se Casto obtiznéji poznavaji a posuzuji z pohledu vlastni kultury.
Déje se to proto, ze ¢lovek vidi samého sebe jako bézného, ,,normalniho* a neptijde mu nic
divného na jeho vlastnim chovani. Pohled zvenci vSak nastavuje lidem zrcadlo. Priivodci
pro anglosaské navstévniky nastavuji zrcadlo Cechtim a popisuji uréita doporugeni pro cho-
vani v ramei Seské kultury (Strach, 2009, s. 102-103):

e Bud'te zdvorili. Nerikejte, jako je vSechno levné a nezacinejte svou vétu slovy: ,, No,
to u nas dma...“ Neporovnavejte pamétihodnosti Ceska s Disney Worldem.

e Uroveii angli¢tiny domécich hodnot'te stejnymi méfitky jako byste hodnotili svou
vlastni znalost Cestiny. Neocekavejte, ze v obchodech mimo Prahu, bude s vami pro-
davac komunikovat jinak nez Cesky.

e Respektujte zvyky v oblékani a do opery nevolte dziny nebo Sortky do elegantni
restaurace.

e Do obchodu vstupujte s nakupnim koSikem nebo vozikem. Neobavejte se vyzkousSet
potraviny mistnich znacek, protoze mnohdy jsou stejné nebo dokonce lepsi, nez na
co jste zvykli doma.

e V metru nestijte na eskalatorech vlevo, ale vpravo. Rovnéz po chodnicich se chodi
po prave strang.

e Bud'te skromni. Agresivni chovani a arogantnost neni pozitivné vnimana.
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e Naucte se par slov Cesky, protoze znalosti mistniho jazyka navazujete vztahy a vy-
jadfujete zajem.

e Cesi jsou nekdy hodné sarkastiéti a maji erny humor. Neberte se vazné a ani vtipy
neberte osobné.

e Pii vstupu do prostoru a také odchodu z néj vzdy pozdravte. Neptejte se vsak lidi,
jak se maji, poptipade se nasledné nedivte, kdyz odpovi, ze to za moc nestoji a Ze se
maji tak nebo onak.

e Kdyz vchazite do soukromého domu nebo bytu, vyzouvejte se, popfipadé se prezujte
do nabizenych pantoflti. Nezapomenite si tedy vzit ponozky, v nejlepSim piipadé bez
dér.

e Pri navstéve restaurace se rovnou usad’te (pokud samoziejme u dveiti neCeka zvlastni
Cisnik, aby vam stul nasel). Pfi placeni zaokrouhlujte nahoru a plati se ¢iSnikovi,
bézné se nenechava lezet na stole.

Cizinci by se pii styku s Cechy méli udajné vyhnout témto projeviim:

e Nemluvte o pracovnich zaleZitostech, kdyz vas nékdo pozve domd, Cesi pomé&rné
dost odd¢luji soukromy a pracovni zivot.

e Udrzujte potadek. Cesi jsou veelku pedantiti, takze nerozlévejte napoje, nedrobte.
Neopirejte se o zed’, malba na sténach vétsinou neni odolna vici otéru a mize zane-
chat stopy na obleceni.

e V restauraci neméjte zvlastni pozadavky na slozeni nebo Upravu jidla, nebud'te vy-
biravi. Obchodni obéd se spiSe nez v luxusni restauraci kona v hospod¢.

e V piipadé, ze se nastehujete do nového podndjmu, nechod’te se seznamovat se sou-
sedy. Pouze pozdrav na chodbé pii nahodném stretnuti bohaté postaci.

e Pivo nepovazujte za alkohol, a pokud nefidite, klidn€ si ho mizete dat i k obédu.

e Nedivte se poznamkam nebo vtiptim Cech o riiznych etnikach nebo Zenach. Do této
Casti svéta jesSte nedorazila politicka korektnost.

e Pouzivejte vzdy vécné a logické argumenty, protoze emocionalni argumentace pii
obchodnim jednani vede spiSe k neuspéchu.

Otazky:

1. Ktera z uvedenych doporuceni jsou dle vaseho nazoru obecna a ktera jsou speci-
ficka pro ceskou kulturu?

2. Které projevy nebo zpisoby vam ptipadaly pii navstéve cizich zemi divné?

3. Zjistéte, co znaci pojem political correctness a urcete jeho vyznam v ramci prace
manazera.
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10.2.2 NEVERBALNI PROJEVY V RUZNYCH KULTURACH

Kazda kultura disponuje specifickymi zvlastnosti v neverbalnim chovani 1 verbalnim
projevu. Bézné neverbalni projevy jsou soucasti ceremonialniho chovani, pficemz se lisi
v celé radeé elementd. Urcité rozdily jsou uz na prvni pohled patrné a typické pro danou
zemi. (Mikulastik, 2003)

OCNI KONTAKT

Pfimy o¢ni kontakt je jako projev poctivosti vniman v USA, Kanadé¢, severni a stfedni
Evropé. Kdezto v Japonsku to je jinak. Podfizeny nesmi hledét svému nadfizenému pifimo
do odi, ale na krk, respektive o néco nize s mirné uklonénym télem. V Portoriku se zase
déti nemohou divat dospélym do oci vibec.

MIMIKA

Americané funguji dle hesla ,,vzdy s ismévem*. Nic vyznamného tim pfitom nesleduji.
Neémci zase usmevy spise Setii. K vyrazné kontrole emoci jsou vedeni Japonci, ktefi se ve
vytizenych situacich spi§e usmivaji, nez by se mracili nebo plakali. V Cing taktéz Gsmév
nemusi vzdy znacit dobrou naladu ¢i amysly, miZze se za nim totiz skryvat vztek. V Severni
Americe a v Evropé jsou jiz od détstvi chlapci vedeni spiSe k ovladani svého placu na rozdil
od divek. V Americe jsou divky zase vedeny k tomu, aby zakryvali svij vztek.

GESTA

Jsou velmi odli$na v rozli¢nych kulturach. Horizontalni kyvani hlavou zna¢i v mnohych
Castech svéta zapornou odpoveéd, kdezto v Bulharsku to znamena souhlas. Pokud v Evropé
nékdo pred nékym plivne, znaci to pohrdani, pfitom v nékterych zemich stfedni Afriky to
je projevem ucty.

PROSTOR

Osobni prostor je vnimam severnimi a jiznimi staty odliSn€. V jiznich zemich se toleruje
mens§i vzdalenost nez napiiklad v Anglii nebo Svédsku. Odlisny piistup je uplatiiovan i
v komunikaci mezi muzem a zenou. V Evropé nebo USA je vyrazem spolecenské pozice a
moci samostatna kancelaf. VétSinou lidé s mensimi pravomocemi a mensi mirou moci mi-
vaji spolecné a mensi kancelare. V Japonsku je vSak tradici, ze nadfizeni sedi ve stejné
mistnosti jako jejich podfizeni. I v ptipad€, Ze maji samostatnou kancelar, maji taktéz i stdl
ve spolecnych prostorach. Japonci maji spiSe malé, jednoduché obydli s téméf zadnym na-
bytkem. V USA ¢i Evropé se preferuji spise vét§i mistnosti a také s vétSim mnozstvim na-
bytku.
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DOTEKY

V nékterych krajinach plati, ze doteky predstavuji nezbytnou soucast komunikace a to
az tak, ze pokud se jim nékdo vyhyba, mize byt povazovan za odmitavého az nepratel-
ského. Naopak v jinych zemich jsou doteky povazovany za familiarni az neslusné. V této
oblasti existuji vSak 1 velké individualni rozdily.

Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 10. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci kapitoly.

1. Proxemika az na intimni Grovni je typicka pro:
a) Arabi.

b) Skandinavce.

¢) Japonce.

2. Vsechny vytvory celého spolecenstvi nebo urcité ¢asti spolecenstvi lidi oznacujeme
pojmem:

a) Kultura.

b) Vzacné dila.

¢) Narodni bohatstvi.

3. Ve které zemi je preferovan jev, ze nadrizeni sdileji kancelar s podrizenymi?
a) Némecko.

b) Japonsko.

c) ltalie.

4. Mensi mira spolehlivosti je typicka pro:
a) Brity.

b) Némce.

¢) Spandly.

5. V ramci kultury rozezniavame:
a) Spolky.

b) Subkultury.

¢) Sdruzeni.

152



Katerina Matusinskd, Veronika Bracinikova - Komunikacni a prezentacni dovednosti

L A

Po prostudovani kapitoly ¢. 10 by student mél znat odpovédi predevs§im na otazky,
jako jsou:

e Charakterizujte podstatu kultury.

e Popiste specifika mezinarodnich trha.

e Uvedte kulturni rozdily v riznych zemich.

e Objasnéte neverbalni projevy v raznych kulturach.

._________________________________________________________________________________________________________________|
1a, 2a, 3b, 4¢, Sb
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11 VYTVARENiI STRUKTURY PREZENTACE A VIZUALI-
ZACE DAT

[@][wemvmneommerory ]

Naplni této kapitoly je uvést problematiku vytvareni a samotné prezentovani priprave-
nych prezentaci. Nejedna se pfimo o samotné vystupovani fecnika (prezentujiciho), tato
problematika jiz byla feSena v predchazejicich kapitolach. Zde se jedna o samotné prove-
deni prezentace, cilem textu je predevSim upozornit na ¢asté chyby, které se objevuji
v praxi. Uvodni &ast kapitoly definuje prezentaci, typy prezentaci a jednotlivé &asti v ramci
struktury prezentace. V zavérecné Casti se 1ze doveédét, jak spravné postupovat pii tvorbe
elektronickych prezentaci predev§im s vyuzitim velmi oblibeného softwaru MS Power-
point.

Hlowewrrory ]

e Definovat pojem prezentace.

e Vyjmenovat rizné druhy prezentaci.

o Urcit aktivity v ramci pripravné faze prezentace.

e Popsat jednotlivé Casti v ramci struktury prezentace.

e Vysvétlit spravné postupy, jak vizualizovat data v elektronickych prezentacich.

e Dozvédét se zajimavosti jako jsou prezentace od zakladatele spolecnosti Apple, dale
pojem slovni vata, vytahova prezentace, typografické chyby v elektronickych pre-
zentacich apod.

. ________________________________________________________________________________________________________|
Hlweomsiovmmaprory ]

Prezentace, informacni a apelova prezentace, prezentace orientovana na snimky, pre-
zentace orientovand na posluchace, struktura prezentace, slovni vata, vizualizace infor-
maci, vytahova prezentace, MS Powerpoint.

Prezentace, aby presvédCily, musi byt spravné zacilené. Prezentace jsou nastrojem, ktery
mimo jiné lidem z marketingu pomaha prodavat napady klientim, ménit vnimani znacek
mezi zédkazniky a srozumitelné $ifit vlastni nazory na konferencich. Je znamo, ze univer-
zalni prezentace nefunguji, proto je nutné riznym cilovym skupinam pfipravit odli$ny typ
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prezentace. Nezalezi ovSem jen na publiku a cilech prezentace, ale také na zpusobu, jak ji
hodlame prezentovat, je ziejmé, ze rozdily bude v ptipravé elektronické prezentace bez
doprovodného komentare a prezentace, ktera bude piimo komentovana prezentujicim. (Od-
borny ¢lanek Vyhnéte se zbyte¢nym chybam pii prezentovani, Marketing a Média 1. ¢ast,
5.3.2018, ¢. 10/2018).

oermcermezemace [oA

Pojmy prednaska, proslov a prezentace oznacuji podobné fenomény. Ve vSech tfech pfi-
padech se jedna o formalni a jasné vymezené jazykové zprostiredkovani urcitych infor-
maci, a to vétsinou jednim ¢lovékem. (Clarer, 2007, s. 12)

[pro zasewce - scve prezewace viznousepenaw ][ |

Zakladatel firmy Apple je pfedobrazem skvélého fecnika i sedm let po svém umrti. Exis-
tuji vSak 1 jiné vzory, které vas mohou inspirovat k lep§im vetfejnym vystoupenim. Zboz-
Sténi prezentaci Steva Jobse, dlouholeté hlavni postavy firmy Apple, neni jen vysledkem
Sikovného public relations. Jeho vystoupeni byla vskutku vyjimecna. Prezentace totiz vy-
tvarel podle stejné filozofie sofistikované jednoduchosti, kterou vyzadoval i od vyvojait a
designéra Applu. V prezentacich kladl daraz na koncentrovana chytlava sdéleni, ktera se
dala obsahnout jednim tweetem, v té¢ dobé¢ jesté s omezenim délky na 140 znakd.

Steve Jobse své prezentace vzdy ramoval piibéhy. Legendarni pfedstaveni prvniho
iPhonu v roce 2007 zahajil slovy, Ze je to den, na ktery se tésil dva a pual roku. Jedinou
vétou tak dokazal vyvolat zvédavost a nadseni publika. Cisla prezentoval srozumitelné —
kapacitu iPoda neuvadél v gigabytech, ale prepoctenou na pocet pisnicek. Tenkost Macbo-
oku Air teatralné demonstroval vytazenim pfistroje z poStovni obalky. Vyuzival zhusta kla-
sického marketingového postupu ,,problém —feSeni“. O jeho prezentacich vysly celé knihy.

Pokud chcete mit dobrou prezentaci, musite mit vSe fadné promyslené. To vyzaduje Cas.
Kdyz mate vSe v hlavé dostatecné srovnano, 1épe posoudite, co je zdsadni a co ne. Kdyz
vite, co je dulezité, dokazete pripravit jednoduché slajdy. A kdyz uz piipravé prezentace
vénujete takovou pozornost, budete pravdépodobné schopni tyto jednoduché slajdy efektné
odprezentovat.

Zdroj: Odborny ¢lanek Neucte se jen od Steva Jobse, Marketing a Média IV. cast, 26. 3. 2018, ¢. 13-14/2018)
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Vytvareni struktury prezentace a vizualizace dat

11.1Pfiprava ustni prezentace

Na zacatku je klicové si uvédomit vyznam piipravy pro celkovy efekt prezentace a pro
zvladnuti trémy a napéti. Ve fazi ptipravy jsou dulezité zasadni principy: (Vyukovy mate-
rial Rétorika a prezentacni dovednosti v ramci projektu ,,Zkvalitnéni vyuky a poskytova-
nych sluzeb podporujici rovny pfistup ke vzdélavani na SU v Opaveé®, projekt ¢.: CZ.
1.07/2.2.00/29.0005)

e Naucit se systematicky planovat a pfipravovat prezentaci, pocinaje stanovenim
cili a analyzami posluchact a situace.

e Seznamit se s principy a zasadami zpracovavani obsahu a formy prezentace.
Uvédomit si, jak poslucha¢ vnima a zpracovava informace, co si pamatuje.

e Pochopit, jakymi prostredky lze zauymout, presveédcit posluchace a udrzet jejich
pozornost.

e Seznamit se s argumenta¢nimi prostiedky a pravidly u¢inné argumentace.

e Seznamit se se zasadami pro piipravu pomucek a formami doladéni prezentace.

Dobra prezentace vychazi z peclivé pripravy, zohlednujici potieby posluchaci, sledo-
vané cile, ale také osobnost posluchace a prostiedi, ve kterém budete prezentovat.

Prvni krok v pfipravé by mél vychazet z potieb cilové skupiny, z prostiedi, v kterém
budete prezentovat a samoziejmé z pomucek, které budete moci vyuzit. Za¢néte rozhodné
myslenkou na to, ¢eho chcete dosahnout. Jaky ma byt vysledek. Zakladem uspésné prezen-
tace je priprava a zakladem pfipravy je analyza. Analyzujte problém. Vyuzit 1ze rizné me-
tody. Jedna z téchto metod muaze byt tzv. SW a 1 H, viz tabulka 12.

Tabulka 12: Metoda SW a 1 H pripravy prezentace

Komu budu prezentovat, budou to obchodnici, ekonomove¢, odbornici nebo
laici neorientujici se v nasi problematice — musim pfizpusobit slovnik. Jaké
jsou jejich potieby? Kdo to organizuje, jaky ma cil? I kdyz bude jasny cil pre-
zentace, tedy ten formalni cil, vzdy se vam tam promitnou i vase osobni, ne-
WHO? formalni cile. Budete chtit n¢jak vypadat, tedy budete chtit, aby vas posluchaci
OSOBY urcitym zpusobem vnimali. Cheete pusobit seriézn¢ a dodat vahu vasi prezen-
taci? Potiebujete téma odlehdit, vyuzijte humor. Chcete pusobit zabavné, vyu-
zijte vice humoru. Chcete vypadat fundované, chcete pusobit prijemné,
skromn¢ nebo damy elegantng, ziskat sympatie, vytvorit vztah? Vzdy si vy-
berte osobni cil, ktery budete sledovat a maximalné si vyberte 3 osobni cile.
WHAT? Co budu prezentovat? Co si musim zajistit za pomucky? Co mi zajisti porada-
VECI tel? Bude tam pocitac, projektor nebo si to musim donést sam? Jaké softwarové
vybaveni tam maji?
Kde bude prezentace probihat? Bude to v aule s kapacitou 200 mist, v sale
WHERE? | s 500 misty nebo to bude zasedaci mistnost pro 20 lidi? Podle toho musim pfi-
MiSTO pravit pomicky, vyuziti médii apod. Bude mozn¢ prizpusobit si prostor svym
potfebam? Zménit lavice, Zidle, postaveni flipchartu, projektoru apod.
WHEN? Kdy to bude probihat, v jakém terminu? Mam pfesn¢ vymezeny cas, jde o 5
CAS minutovou prezentaci nebo o dvoudenni prednasku? Jsem schopen vzhledem
ke svému ¢asovému vytizeni to zvladnout?
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Pro¢ to budu prezentovat, otazky smétujici k davodu. Pro¢ tady jsou poslu-
WHY? chaci, ale i1 otazky, smérujici k ucelu. Méli by nam pomoci nalézt uzitek pro
pUVOD posluchace, tedy duvod, pro¢ by mél/a poslouchat vasi prezentaci. Posluchac
musi odpovedét na nasledujici otazky kladné.
Pfinasi mi to né&jaky uzitek? Hovofi moji feci, jsme na stejné lodi? Je to urceno
pro mé?
HOW? Jakym zpusobem prezentovat? Jak strukturovat prezentaci? Forma verbalniho
ZPUSOB | i neverbalniho projevu.

Zdroj: upraveno dle vyukového materialu Priprava prezentace [online]. [vid. 19. dubna 2019]. Dostupné z:
https://is.mendelu.cz/eknihovna/opory/zobraz_cast.pl?cast=6135

Docela usmévny nazev ,,vytahova prezentace™ neboli anglicky ,.elevator pitch® vznikl
z mySlenky, ze bychom méli byt schopni predat zasadni myslenku prezentace vcetné sti-
muld, jak posluchace zaujmout a presveédcit ve vyrazné kratkém Case, ktery odpovida pra-
mérné jizd€ vytahem, tzn. 20 — 30 sekund.

11.2Vlastni ustni prezentace

Smyslem sdéleni mize byt opravdu leccos. Rada prezentujicich ale neni schopna si
presné na zacatku vydefinovat smysl prezentace, coz je pfitom zakladnim kamenem struk-
turovani prezentace, viz obrazek 25. V ramci piipravy na prezentaci je nutné¢ umét nejdiive
odpoveédét na otazky v daném poradi: Proc? Komu? Co? Jak? Kdy? Kde?

Nejcasteji se vytvareji prezentace informativni a apelové. V pfipadé informativni pre-
zentace hraje relativné velkou roli vécna stranka komunikace. Vztahova hladina, emoce a
pocity posluchaci budou dulezité, ale svym zptusobem druhotné. Vyznamnou roli tu hraje
orientace posluchace ve vykladu — posluchaci nesméji byt dezorientovani, nesméji se ve
vykladu ztratit. Chceme-li ale posluchace o né€em presveédcit, motivovat k néjakym posto-
jum, nebo dokonce pohnout ke konkrétnim ¢intim, v tomto piipad€ se jedna o apelovou
prezentaci. Zde se jedna o vyznam emoci a vztahové roviny komunikace. (Plaminek, 2012,
s. 158)
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Aver: proves
shrnuti, co bylo
feCeno, jasna
formulace zavéru,
zjistit jak m¢ bylo
porozuméno — Zadouci
i nechténé dusledky,
pod¢kovani,
rozlouceni

Uvod: predstaveni se,
ziskdni pozornosti

posluchacti, naznacit co
bude nasledovat

Vlastni prezentace®
vysvetlit téma
prezentace, popsat
jednotlivé Easti
prezentace a jejich
Casovy plan, udrzet
pozornost posluchacu,
drzet se tématu, dodrzet
Casovy plan

Otazky a diskuze:
dohodnout se na
okamziku diskuse, byt
piipraven i na
nepfijemné otazky, byt
vzdy pozitivni,
pod¢kovat za otazku

Obrazek 25: Doporucena struktura prezentace

Zdroj: viasti

Pti sdélovani informaci, a pfi prezentaci pro néjakou skupinu lidi zejména, je velmi da-
lezitym faktorem dynamika vztahli mezi mluv¢im a posluchaci. Mluv¢i, aby oslovil své
posluchace opravdu ucinn€, musi ve spravném, a to dostatecné rychlém rytmu projit tfemi
fazemi navazovani kontaktu a to udrzet pozornost posluchacti — vzbudit a udrzet zajem o
téma — udrzet diivéru posluchacti v mluvéiho. (Plaminek, 2012, s. 160)

Hlavnim doporucenim pro samotné jadro prezentace je pfimefenost. Vyklad by mél byt
pfizptsoben — a neustale prizpisobovan — tomu, co se déje mezi publikem. Pozornost a
dalsi atributy vztahu posluchact k prezentujicimu a k tématu mohou kolisat v pribéhu casu
ameénit se od posluchace k posluchaci. Mezi dva vyznamné faktory, které zasadné ovliviu;i
formu a prubéh prezentace, patii délka prezentace a mnozstvi posluchacu. (Plaminek,
2012, s. 162-170)

Prezentace pro skupiny o velikosti méné nez deset lidi zachovavaji vyznamnou nad¢ji
na udrzeni vztahu se vSemi posluchaci a v zasadé umoziiuji mit k nim individualni pfistup.
V téchto skupinach je mozné a ucelné sledovat reakce kazdého posluchace a o kazdého
zvlast peCovat. Ve vétsich skupinach je individualni péce o posluchace problematicka nebo
nemozna. Ve skupinach prechodné velikosti (kolem deseti az patnacti ¢lent) hodné zavisi
na homogenité skupiny z pohledu znalosti, zkuSenosti a postoje k tématu a na povaze té-
matu samotného, zejména na jeho slozitosti a existenci znamych kontextl. Obecné plati,
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ze pokud se néjaka tendence objevuje u zhruba 15-20 % posluchacu, je tfeba ji vzit velmi
vazné a v ptipadé 25-30 % jiz bez prodleni reagovat. (Plaminek, 2012, s. 162-170)

Podobné jako ve vztahu k po¢tu posluchadt i ve vztahu k délce prezentace plati ur¢ité Navod
Ciselné udaje, které je vhodné respektovat. Asi nejdualezitéjsi je védét, ze pozornost po ur-
¢ité dobé¢ slabne, a to dokonce i tehdy, kdyz zajem o téma a diveéra v feCnika zastavaji
vysoké. Limity jsou tu hodné neostré, individualni, zavislé na podminkach, ale v zasadée
plati, ze pozornost i pfi sluSném zajmu o téma obvykle vyznamné klesa po zhruba 45 - 60
minutach. I kdyz je mozné ji volbou specialnich, zejména interaktivnich postupu a zvyse-
nim stylové pestrosti sdélovani drzet 1 po dobu vyznamné delsi (90, ale 1 120 minut a déle),
daleko lepsi je pfirozené kolisani pozornosti respektovat a na snizovani koncentrace pie-
stavkou. Prestavku vyhlasujeme, kdyz zhruba 20 - 25 % posluchact jevi znamky unavy a
nezajmu. Po prestavce je vhodné shrnout fakta a pripomenou atmosféru pred ni. (Plaminek,
2012, s. 162-170)

Pro ziskani pozornosti publika je dulezity ocni kontakt. Doba jednostranné prezentace
je ostatné prekonana. Lidé jsou zvykli na interakci, bavi je a zajisti jejich maximalni sou-
stfedéni. I z toho divodu je lepsi dat prostor pro dotazy v prubéhu prezentace nez na jejim
konci. Béhem diskuze se uz pozornost mnoha posluchact vytraci. Tim, Ze svou prezentaci
udélate strucnou a budete vénovat vyvazeny Cas otazkam, mizete se napojit na skutecné
potteby publika. Pracujte proto s jednoduchosti a konkrétnosti. Lidé jsou prehlceni infor-
macemi a budou si pamatovat jen takové, které jsou jim podany jasné a prehledné a maji
pro né n¢jakou hodnotu. Dalsi zptsob, jak udrzet pozornost publika jsou priklady z praxe
a interakce formou otazek. Jednou véci je kladeni otazek po skonceni prednasky a druhou
je zatazeni piitomnych do jejiho d€je jesté v prubehu. Stali se jen zeptat, kdo se jiz setkal
s podobnou situaci, jako je ta, kterou jste uvedl. Usp&chem je i oby&ejné zvednuti rukou.
Necekejte od jednotlivci konkrétni rozsahlé odpovédi na otazku a rozhodné je nezkousejte
jako ve skole. To pak miizete ztratit jejich sympatie. >

Pokud se v prubéhu diskuse projevi vyrazny pokles zajmu o ni ze strany vétsiny poslu-
chact. V tom pfipadé ten, kdo vede diskusi, by se mél pokusit rozvinout ji z jinych uhli
pohledu. M4 také moznost vyvolat, napt. prostfednictvim provokujicich otazek ¢i sdéleni,
spor, ktery ji opét vyprovokuje. Pokud diskuse odbih4a od hlavniho tématu, je na jejim
mluvéim, aby ji vhodnymi otazkami pfivedl k vlastni podstaté sledovaného problému. Sou-
Casné by mél pifipomenout, jaky ramec byl pro ni vymezen. Také je potieba, aby naformu-
loval stézejni zaveéry z dosavadnich avah a pfipomnél dalsi, logicky navazujici bod diskuse.
Je mozné, Ze v prubéhu diskuse vznikne konflikt. Tehdy je nutné, aby mluvci sdélil, kdy se
uz v jejim ramci dosahlo shody, a aby vyzval ostatni ke konkrétnosti, bez prilisSného zevse-
obeciiovani a zveli€ovani.

38 Naucte se pripravovat Spickové prezentace, kieré nebudou nudit.[online]. [vid. 19. dubna 2019]. Dostupné z:
https://www.podnikatel.cz/clanky/naucte-se-pripravovat-spickove-prezentace-ktere-nebudou-nudit/
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Navod Mezi zasady spravného vedeni diskusi jisté patii:

e Tlumit nadmérmou aktivitu osob — pokud tak neucinime, ostatni clenové tymu
nemaji Cas a prostor se vyjadrit, proto pozadame jiz v uvodu diskuse, aby se dis-
kutujici pridrzeli sledovaného tématu a hovofili stru¢né a vystizné.

e Klast otazky ostatnim ¢lentim tymu, ktefi maji snahu se vyjadrit.

e Omezit ¢as fecnickych vystupt jednotlivych ¢lenti tymu — mizeme tak ucinit
vymezenim Casového limitu na jejich vyjadfeni, jehoz respektovani budeme
slusné pozadovat.

e Pozadat aktivniho diskutujiciho, aby vénoval pozornost téz prispévkim ostat-
nich diskutujicich.

e Pfimo se zeptat na nazor pasivnich ¢lenti tymu — mizeme jim bezprostiedné po-
lozit nékolik otdzek; musime se ale vyhybat tomu, abychom je uvedli do roz-
pakda.

e Zajistit, aby ostatni ¢lenové tymu povzbudili pasivni jedince k aktivits.>

Samotny prubéh a volbu metody prezentace ovliviiuji i dalsi faktory, krome jiz zminé-
nych vyse viz obrazek 26.

slozeni
skupiny

D
zentace

pohodli
ucastnika

Obrazek 26: Faktory ovliviiujici prezentaci

Zdroj: Plaminek (2012, s. 169)

% Jak vést diskuze a vyjedndvat.[online]. [vid. 19. dubna 2019]. Dostupné z: hitps://www.busines-
sinfo.cz/cs/clanky/diskuse-a-vyjednavani-pro-management-2813.html
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T

Prezentator je v prvé fadé fecnik, a proto by mél dbat na spravny mluveny projev. Hlasu
je tieba vénovat péci pred samotnou prezentaci i v jejim prubéhu. Zakladnim predpokla-
dem kvalitniho mluveného projevu je dobré psychické rozpolozeni prezentatora. Neza-
douci nervozita totiz muze mit rozli¢né nezadouci projevy od sucha v ustech, pres knedlik
v krku €1 chvéni hlasu az po jeho uplné selhavani. Zbaveni se trémy je proto prvnim krokem
k dobrému hlasovému projevu.

Rozdychani pomuize dech zklidnit a zbavit se nervozity. Rozdychavat se 1ze na dlouhé
hlasky 6, &, ¢, i nebo sssss — cilem tohoto cviceni je co nejdéle udrzet vydechovy proud.
V plicich pfi bézném mluveni ziistava rezervni vzduch. Pfi rozdychani je vhodné i tuto re-
zervni zasobu vydechnout a znovu se nékolikrat zhluboka nadechnout. Jak velkou vzdu-
chovou zasobu v plicich mate, si mazete ovéfit na nasledujicich cvitenich. Ctéte na jeden
nadech: Udélame to v pondéli. Neud€lame-li to v pondéli, udélame to v atery. Neudélame-
li to v pondéli ani v atery, udélame to ve stfedu. Neud€lame-li to v pondé¢li, utery ani ve
stiedu, udélame to ve Ctvrtek. Neudélame-li to v pondéli, ttery, ve stfedu ani ve Ctvrtek,
udélame to v patek. Neud€lame-li to v pondéli, utery, ve stfedu, ve ctvrtek ani v patek, ude-
lame to v sobotu. Neudélame-li to v pond¢li, utery, ve stiedu, ve Ctvrtek, v patek ani v so-
botu, udélame to v nedéli. Neudélame-li to v pondéli, utery, ve stiedu, ve ¢tvrtek, v patek,
v sobotu ani v ned¢li, neudélame to cely tyden.

Krome rozdychani je dulezité se také rozmluvit — tedy privést do pohotovosti artikulacni
aparat. Tim by se feCnik mél zbavit breptani, prefekl a dalSich obdobnych potizi. Mezi
artikulacni cviceni patfi 1 rozli¢né jazykolamy (Napt.: Zazelezilo-li se zelezo, ¢i nezazele-
zilo-li se zelezo. Ofe ofe Jan. Priletélo k nému hejno vran. Prva pravi dobfe ofe. Druha
pravi nedobfte ote. Tteti pravi dobfe ofe .....).

Zdroj: Jak se pred prezentaci spravné rozmluvit? [online]. [vid. 19. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.odpre-
zentuj.cz/blog/jak-se-pred-prezentaci-spravne-rozmluvit/

Podle Ledden (2018, s. 24-29), odbornice na komunikaci a vzdélavani, existuji dva za-
kladni ptistupy ke tvorb€ prezentaci — prezentace orientovana na snimky versus prezen-
tace orientovana na posluchace.

Prezentace orientované na snimky se jiz dnes chapou jako nevyhovujici, kdy z potenci-
aln¢ skvélé prezentace muze vzniknout prezentace primérna a to stejné plati i pro fecnika.
V pfipadé prezentace orientované na snimky je postup nasledujici (Ledden, 2018, s. 24-
29):

e Nejprve se pripravi snimky. Nejspravnéjsi postup pii piipravé prezentace je

podle vétsiny prezentatort nasledujici: oteviou notebook a za¢nou do snimkt
vpisovat udaje. Pravda je ovSem takova, Ze timto zptsobem se pfipravi o Sanci
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stat se uspeSnym prezentatorem, a to jesté pred tim, nez zaCne samotna prezen-
tace.

e Mezi tiSténymi podklady a snimky neexistuje zadny rozdil. Prezentatofi si ob-
vykle piipravuji podklady, které nasledné pouziji jako své snimky a poznamky.
Ve skuteCnosti maji podklady, snimky a poznamky tfi naprosto rozdilné ucely a
musi se piipravovat samostatng.

e Odprezentuje se psany dokument. V prezentaci prezentator v podstaté vepise
udaje do snimkt. Velmi Casto tam uvede uplné vSechno, aby se nestalo, Ze na
néco zapomene. Snimek navic také duplikuje podklady, takze je zapotiebi, aby
obsahovat v§echny informace. Prezentator nema jinou moznost nez: Odprezen-
tovat celou hromadu informaci bez jakychkoli konkrétnich sdéleni. - Ridit se
strukturou, kterou mu diktuji jeho snimky, misto aby sledoval pfirozeny tok
svych myslenek. - Prefikat napsany text.

Navod Prezentace orientovana na posluchace 1ze v dnesni dobé chépat jako velmi efektivni.
Tento typ prezentace lze vyuzit pro bézné kazdodenni prezentace, formalni prezentace a
prezentace zasadniho vyznamu. Existuje velmi jednoducha metoda pro pfipravu téchto pre-
zentaci, ktera se sklada ze tii jednoduchych kroku (Ledden, 2018, s. 24-29):

e Krok 1: urcit profil posluchact.
e Krok 3: strukturovat sdéleni.
e Krok 3: vytvofit snimky.

| e

Paraziticka slova, jako jsou ... hmm ... myslim ... prosté ... slova, ktera hledaji svou
cestu ... jakoby ... eee ... do naSich prezentaci a ... eee... domnivam se, ze vétSina prezen-
tatort je vlastn€ ani nechce fikat, ale ... jakoby ... prosté ... vlastné ani nevédéli, jak je
nepouzivat! Lze jesté dodat slovicka jako: jakoby — vlastné — prosté — zejo — Cize — takze —
jaksi — tedy — normalné — prakticky — paklize — feknu vam to takhle ...

Slovni vata je vyrazem verbalnich rozpaka, které musi posluchaci odfiltrovat. Opako-
vané a nadmérné uzivani slovni vaty oslabuje divéryhodnost prezentatora. Mize byt vni-
mano jako projev nepfipravenosti, nedostatek znalosti nebo zajmu. Vycpavkova slova mui-
zete nejsnaze identifikovat v mluvené prezentaci, v pisemném projevu se nikdy neobjevuji.
Jedna se Casto o nesouvisejici prechodové slovo, které prezentator pouziva, kdyz pottebuje
ziskat Cas, aby nalezl ten spravny potiebny vyraz. Mezi hlavni divody uziti slovni vaty
patii zejména nedostatek kvalitni pfipravy a nacviku, bojime se ticha a nejsme si jisti sami
sebou a prezentovanou problematikou. (Ledden, 2018, s. 113)
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Tyka se tento problém i Vaseho projevu?

Krok ¢. 1: Uvédomte si svuj problém! Dokud si svych parazitnich vyraza nebudete
védomi, nic s nimi neudé€late. Pozadejte své pratele z fad posluchact, aby vas na slovni
vatu upozornili. Méli byste se také sami pri mluveni kriticky poslouchat a natacet se.

Krok ¢. 2: SepiSte si vycpavkova slovicka, ktera pouzivate! Své slovni parazity ted’
uz znate. Pokud jste vizualnimi typy, muZete si je napsat na papir. VétSinu vyraza (eee) je
tfeba odstranit zcela, k jinym je mozné alespori najit synonyma (prosté — jednoduse).

Krok ¢. 3: Uvédomte si slovni parazity hned po vysloveni! Vycpavkovych vyrazi se
nezbavite okamzité. Dilezité je, zacit si jejich pouzivani uvédomovat ihned poté, co zazni.
Obtizné slovicko je uz sice venku, ale vy o ném vite. Zpocatku se vam to nepodafti pokazdé,
ale postupné se zlepsite. Muze vam pomoct, kdyz si k nezadoucimu slovicku vybudu-
jete averzi. Neméjte ho radi. K negativni kognitivni slozce (,,vim, Ze je to nezddouci*)
pfibude jesté negativné zabarvena emocni slozka (,, citim, Ze se mi dané slovicko nelibi*).

Krok ¢. 4: Vyraz si uvédomite driv, nez ho vyslovite! Cilovym stavem je situace, kdy
sl parazitni vyraz uvédomite je§t¢ predtim, nez vam vyjde z ust. Pokud kupfikladu mate
potiz s vySe uvedenym pozdravem ,, Takze dobry den”, pak si pfed nadechem uvédomte,
ze chceete fict jen,, Dobry den, damy a pdnové “ nebo si misto takzZe vlozte jiné slovo —
napt. ,, Prijemny dobry den, damy a pdnové “.

Problém s parazitnimi slovicky se samoziejmée netyka jenom prezentaci, ale vaSeho
mluvniho projevu jako takového. Poslouchejte se 1 pii bézném dennim projevu. Vycpav-
kova slova prezentatorovi pomahaji ziskat cas na formulaci dal§i myslenky. Proto neni pie-
kvapivé, Ze se jich muzete efektivné zbavit i dobrou pfipravou. Naucte se rovnéz vyuzivat
pauzy v feci. Namisto mluveni pii pfemysleni jednoduse mlcte. Méjte k dispozici sklenici
s vodou. Napitim jednak osvézite hlasivky a jednak ziskate i Cas.

Zdroj: Jak se zbavit parazitmich vyrazii? [online]. [vid. 20. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.odprezen-
tuj.cz/blog/jak-se-zbavit-parazitnich-vyrazu/
]

V zavéru prezentace pravidelné roste pozornost posluchacu. Je dilezité posluchace upo-
zornit, ze se prezentace dostala ke svému zavéru, to znamena, ze je ¢as pro shrnuti, pfipo-
mind, dékovani a odchod. Pfipomenuti v ramci zavéru by meélo obsahovat dva zasadni body
(Plaminek, 2012, s. 171):

e Proc — piipomenuti kontextu a smyslu prezentace. Lidé by si meli pti odchodu
uvédomovat predevsim vahu prezentovaného tématu a jeho souvislosti.

e Co — zopakovani nejdulezitéjsich boda prezentace. Zde zalezi hodné na ucelu
prezentace. Pokud se jednalo o predani néjakych informaci, vybiraji se dva az
Ctyfi body k pfipomenuti. Lze také doplnit dalsi informaci, kde lze najit dalsi
zdroje prezentované problematiky.
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Vytvareni struktury prezentace a vizualizace dat

Namisto obtizného hledani zavéreCnych vét vytvorme predél mezi obsahem a jeho za-
vérem. Jedna se o verbalni signal, oznamujici konec feci. Vhodné jsou strucné obraty typu:
,,Kdybych to shrnul ...“ Zavérem pfipominam, ze ...“ Ve zkratce pfipomefime, co jsme
fekli, co povazujeme za dulezité (co navrhujeme, podporujeme, udélame apod.) a uz neo-
pakujeme proC. V duchu sefazené body zavérecného shrnuti prezentujeme jako zcela sa-
mostatné. Nesnazme se je vétné provazat a hledat formulace, jak prejit od jednoho k dru-
hému. Pokud pfedem oznamujeme pocet shrnovanych bodt, dodrzme ho. Kdyz si na néco
vzpomeneme dodate¢né, sdélme to mimo, napt. ,,Rad bych navic dodal ...*“. | Je tu jesté
jedna véc ... (Helcl, 2013, s. 213)

Nemélo by se zapominat na fakt, ze neosobni, technicka shrnuti na zavér uspokoji jen
mensi ¢ast populace. Vétsina z nas ocekava a ocenuje lidsky pfistup. Minimaln€ do uvodu
a do zavéru prezentace tedy patii emoce a osobn¢ ladéna feC. Zavér tedy muze byt otevien
oslovenim posluchac¢t, mél by zahrnovat podékovani za ucast i za ptipadnou aktivitu. (Pla-
minek, 2012, s. 172)

Plaminek (2012, s. 175-176) uvadi tfi nejCastejsi chyby v prezentacich. Obvyklou kom-
plikaci projevii je potieba sdélit vse do posledniho pismene — to znamena prezentovat vse,
co bylo piipraveno. Dalsi velmi obvyklou chybou je schovavani se za prezentacni techniku,
napiiklad za promitaci pfistroj nebo fecnicky pult. Technika vytvari pomyslnou bariéru
mezi fe¢nikem a publikem. Tretim zasadnim nedostatkem je posedlost formou, coz pred-
stavuje velky daraz kladeny na gesta, vzhled obleCeni fe¢nika apod. nez na samotnou pre-
zentaci, zajmy a reakce posluchaci. Na zakladé téchto a jinych problémovych okruht pre-
zentaci byla vytvorena prezentacni pravidla, jako napftiklad:

e Snazit se vytvorit dobry prvni dojem: kontrola vzhledu, klidna, sebevédoma
chtize pii piichodu. Vitani publika pohledem. Zacatek prezentace, az kdyz vét-
Sina ucCastnikd navaze o¢ni kontakt. Privitani se, pfedstaveni se poutavym zpi-
sobem.

e Myslete na své posluchace vice nez na sebe.

e Nebojte se reagovat na to, co vidite.

e Nesnazte se byt idealni.

e Bud'te v pfimém kontaktu s posluchaci.

e Véite sobé a svému sdéleni.

e Forma nesmi potlacovat obsah.

e Pecujte o stalou orientaci posluchacu.

e Vyhybejte se sporim s posluchaci.

11.3 Technické prostrfedky a vizualizace informaci

Poslanim vizualizace je naprosto jasné ucinit slozity obsah srozumitelng&jsim, udélat ze
suché teorie, suchych dat pribeh, ktery utkvi v hlavé kazdého posluchace. Poslanim je za-
ujmout, vyzdvihnout dulezita sdéleni, ktera potfebujeme zafixovat v hlavach posluchaci.
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Vizualizace by ndm meéla pomoci zkratit Cas potfebny na vysvétlovani, pomoci predat in-
formace, sdéleni a ty rychleji a Iépe ukotvit v paméti publika. Prezentace samoziejme ne-
smi byt vytrzena z kontextu, proto i vizualizace by nam méla pomoci ozfejmit souvislosti,
v ramci kterych se pohybujeme.

V zasadé je vhodné zapojit vizualni média do kazdé prezentace. Jedinou vyjimkou je
napfiklad neformalni mitink ve velmi malém poctu ucastniki, kde téma prezentace nevy-
zaduje uziti médii. Je tieba také zvazit vyuziti tzv. handouta neboli vytisténych podklada
pro posluchace, kdy plati, ze dobré snimky prezentace jsou vétSinou Spatné handouty a

naopak! (Klarer, 2007)

Tabulka 13: Doporucené grafické vyjadiovani v prezentacich

Barvy

Text

Jednotny design celé prezentace.

Nejvyse 5 barev véetné bilé a ¢erné.

Pismo je vhodnéjsi v tmavSich odstinech (nej-
lépe cemé, tmaveé modré).

Pozadi — vhodngjsi jsou svétlé krémové barvy.
Tmava a presvétlena pozadi namahaji oc€i
ucastnikii.

Nepsat uceleny, dlouhy text.

Piste v bodech, v narazkach (kratkou vétu ma-
zete vyuzit pii citatu, ktery potfebujete na-
psat). Maximum slov na vétu se udava kolem
7 slov. A dale nejvySe sedm bodu, poznamek
¢i vét na jeden slide.

Samoziejmé pozor na gramatické chyby.
Nejen pismo je dulezité, ale i zastupné sym-
boly, rizné znaky. Pouzivejte takové, které
jsou vSeobecné znamé akteré maji jasnou
a jednotnou interpretaci.

Vyberte si jednu formu zvyraznéni atu du-
sledn€¢ pouzivejte v celé prezentaci (tucné
pismo, kurziva apod.).

Nadpisy

Pismo

Pro nadpisy jednotlivych slidu, tabulek ¢i ob-
razku plati to stejné, jako pro pismo.
Musi byt kratke, jasn€, srozumitelné a vy-

Dostateéné veliké, Citelné. Je velmi dulezité
zjistit velikost promitaciho platna a vzdale-
nost posluchacu od tohoto platna.

stizné. Nikdy nepouzivejte jen velka pismena — hiife
se ¢tou. Pozor na ozdobna pisma.
RozloZeni Animace

Pozornost se zamétuje na stied (slidu). Proto
vse, co je dulezité, umistujeme pravé tam, na
sted.

Vyuzivejte animace jen ke zdiraznéni toho, co
potiebujete, rozhodné ne k upoutani pozor-
nosti.

Grafy

Tabulky

Vzdy musi byt pojmenovany — kratce, jasné
a vystizng.

Popisky os — nazev osy, co vyjadfuje, méritko,
stupnice, hodnoty.

Nezapominat uvadét zdroj.

Pouze na jednu stranku, na jeden slide. Neza-
pomeiite, fadek tabulky je taky fadek, tedy ma-
ximaln¢ 7 radku.

Nezapominat uvadét zdroj.

Obrazky

Velikost promitaci plochy

Vyuzivejte je, ale vhodné€ tam, kde se hodi.

Uhlopficka je min. 1/6 vzdalenosti nejvzdale-
n¢jsiho posluchace.
Minimalni uhlopficka je vsak 1,5 metru.

Zdroj: upraveno dle Vizualizace prezentace [online]. [vid. 20. dubna 2019]. Dostupné z: https://is.mendelu.cz/ek-
nihovna/opory/zobraz_cast.pl?cast=6136
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Definice

Vytvareni struktury prezentace a vizualizace dat

Powepointova prezentace je soubor jednotlivych snimku (obdoba stran ve Wordu), které
obsahuji jednotlivé, na sob& nezavislé objekty (obrazky, texty v textovych polich, tabulky,
grafy.). Tyto jednotlivé snimky se postupné prochézeji a zobrazuji se na nich postupné nebo
dle nastaveni jednotlivé objekty v nich umisténé. NejCastéj§im zptisobem prohlizeni pre-
zentace je tzv. slideshow, kde se automaticky zobrazuji v urcitych Casovych intervalech
vSechny po sobé¢ jdouci snimky. Dokonce mohou mit nastaveny i automatické zobrazovani
jednotlivych dil¢ich objektt uvniti snimka (texty, tabulky, obrazky.). V nékterych pfipa-
dech je nastaveno prohlizeni prezentace (predvadéni) ru¢né na stisk mysi nebo mezerniku.
(Klarer, 2007)

Mezi nejcastéjsi chyby v elektronickych prezentacich patri:

e Nevime, co je cilem prezentace.

e Pouziti vestavené Sablony.

e Kontrast pozadi proti pismu.

e Mnoho malého textu.

e Nevhodné prechody, zvuky a efekty.

e Nevhodné humorné obrazky bez souvislosti s prezentovanou problematikou.
e Grafy bez popist os.

e Chybgjici zdroje u pievzatych informaci apod.

[ |[prozaseuce- roamricne cnrey venezeracion |

Psani uvozovek

Strojové ,,uvozovky* do prezentaci nepatii. Byt software uvozovky obvykle pii psani
upravuje, pozor byste si méli dat napiiklad pii kopirovani citati z webovych zdroju. Také
pfi vytvareni prezentaci v angliCtin€ je nutné respektovat odliSnou podobu uvozovek. Nejde
jen o to, ze na rozdil od Cestiny jsou oba pary uvozovek ,,nahote”. Zatimco ¢eské uvozovky
maji podobu 99—66, v anglicting je to 66—99.

"citat" ,citat® “quote”

chybné uvozovky spravné cesky 99-66 spravné anglicky 66-99

Psani ¢isel

Pti psani ¢isel je pro prehlednost vhodné dodrzovat v celé prezentaci jednotna pravidla.
Pouziti desetinné ¢arky je v ¢estiné zavazné. Dale doporucujeme oddé€lovat tisice mezerou,
ptipadné teckou — tedy napftiklad 2 516,25 (alternativné 2.516,25). Zvlast u delSich cisel o
mnoha cifrach to zasadné zvysuje jejich srozumitelnost a piehlednost. Pfi pfiprave anglic-
kych prezentaci je nutné respektovat pouzivani desetinné tecky, stejné jako zavazné oddé-
lovani tisicti Carkou.
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2 516,25 2.516,25 2,516.25

korektniv CJ korektni v CJa NJ korektni v AJ

Psani procent

Pokud chcete vyjadrit napiiklad 14 procent, piSe se mezi Cislovkou a znakem procenta
mezera — tj. 14 %. Zapis bez mezery — tedy 14% — ma vyznam ¢trnactiprocentni, nebo také
14procentni. Obcas se setkavame s textovymi zapisy 14-ti procentni nebo 14ti-procentni.
Oba jsou chybné. V anglictin€ 1 némcin€ je nutné respektovat odlisné zvyklosti. Znak pro-
cent se neoddéluje mezerou: 14 percent = 14 Prozent = 14%.

14 % 14% 14%

ctrnact procent ctrnact procent T4procentni
vClJ vAJaNJ vCJ

Psani data

V drtivé vétsine piipadi plati, Ze za teCkou nasleduje mezera, zatimco mezera pred tec-
kou nema co d¢lat. Plati to, i pokud piSete datum. Spravné tedy je 6. 3. 2014, nikoli
6.3.2014. Pripousti se strojovy zapis s dvojcifernymi ¢isly — tedy naptiklad 06.03.2014.
Pochopitelné také v ptipadé€, ze mésic vypisujete slovem, patii za Cislovku mezera — tedy
6. bfezna 2014, nikoli 6. bfezna 2014.

6.3.2014 6. 3. 2014 06.03.2014

chybné spravné pripustna varianta

OdliSovani pomlcek a spojovniki

Ve vétsin€ pripadu se v prezentacich setkate s pomlckou. Pomlcka se dava vSude tam,

kde — jak si racte vSimnout — vkladate néco do textu. Také ve vyznamu od « do — tedy
napiiklad 20062009 je spravné pomlcka, nikoli spojovnik 2006-2009.

Zdroj: Pét nejcastéjsich typografickych chyb v prezentacich [online]. [vid. 20. dubna 2019]. Dostupné z:
https://www.odprezentuj.cz/blog/pet-nejcastejsich-typografickych-chyb-v-prezentacich/
]
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Vytvareni struktury prezentace a vizualizace dat

Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 11. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci kapitoly.

1. Prezentace, jejimz cilem je posluchace presvédcit se nazyva:
a) Informacni.

b) Apelova.

¢) Komunikativni

2. Doporucena struktura prezentace by méla obsahovat ¢asti jako:
a) Uvod — vlastni prezentace — otazky a diskuze — zavér.

b) Ptiprava prezentace — projev — zaver.

¢) Uvod — predstaveni — diskuze.

3. Mezi zasadni faktory, které ovliviiuji strukturu a prubéh prezentace, nepatri:
a) Pocet posluchaci.

b) Délka prezentace.

¢) Obcerstveni.

4. Prezentace, ktera odpovida dneSnim pozadavkum posluchacu, se nazyva:
a) Prezentace orientovana na posluchace.

b) Prezentace orientovana na snimky.

¢) Prezentace orientovana na emoce.

5. Slovni vata je nazev pro situaci, kdy:

a) Re&nik neustale poklada otazky posluchadtim.

b) Reénik hovoii o néem jiném, nez je soudasti elektronické prezentace.

¢) Recnik je ve verbalnich rozpacich, tj. nemaze najit vhodné slovo k vyjadieni myslenky.
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L A

Po prostudovani kapitoly ¢. 11 by student mél znat odpovédi predevs§im na otazky,
jako jsou:

o Uvedte aktivity, které jsou soucasti pripravné faze prezentace.

e Vyjmenujte jednotlivé Casti v ramci struktury prezentace.

e Uved'te rozdil mezi informativni a apelovou prezentaci.

e Uvedte priklady slovni vaty.

e Vyjmenujte nejcastéjsi chyby v elektronické komunikaci tykajici se vizualizace
informaci. Uved'te vlastni zkuSenosti s pfipravou prezentaci a prezentovanim.

|
1b, 2a, 3¢, 4a, 5S¢
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12 PREZENTACE A KOMUNIKACE V ANGLICKEM JA-
ZYCE

[@][wemvmneommerory ]

Naplni této kapitoly je uvést problematiku komunikace a prezentace v anglickém jazyce.
Je zieymé, ze strukturovani prezentace, naroky na verbalni a neverbalni projev bude ob-
dobny, jak jiz bylo uvedeno v predchazejicich kapitolach. Cilem je predevsim uvést a osvo-
jit st zakladni pojmy a formulace potiebné pro prezentovani a komunikovani vybrané pro-
blematiky v anglickém jazyce. Nekteré priklady, jak postupovat pii strukturovani prezen-
tace jsou uvadény z prostiedi Spojenych stati americkych. V zaveéru se fesi konfliktni situ-
ace a otazky ze strany posluchact a opét jsou uvedeny anglické formulace a potfebné pojmy
v oblasti dnes hojn¢ vyuzivané mailové korespondence.

Hlowewrrory ]

e Definovat strukturu prezentace v anglickém jazyce.

e Naucit se zakladni pojmy a formulace v anglickém jazyce pro potieby prezentace.

e Naucit se zakladni formulace v pfipadé konfliktnich situaci a otazek v ramci prezen-
tace.

e Popsat zpisoby vedeni mailové komunikace v anglickém jazyce.

e Priblizit mentalitu Ameriana a jejich pristupy k prezentacim vybrané problematiky.

_

Prezentace, anglicky jazyk, uvod prezentace, hlavni Cast, zavér prezentace, otazky, mai-
lova korespondence.

12.1Presvédcivé formulace a vyrazy v anglickém jazyce

V této podkapitole budou uvedeny v zékladnim prehledu formulace tykajici se prezen-
taci v anglickém jazyce.®® Konkrétnimu pouziti formulaci se vénuji dalsi podkapitoly.

0 Prezentace v anglictiné [online]. [vid. 21. dubna 2019]. Dostupné z: hitps://www.lite.cz/o-nas/zdarma-ke-sta-
zeni/prezentace-v-anglictine
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Welcoming/Uvitani:

¢ Good morning and welcome to (name of company, name of hotel, etc.). Dobré
rano, vitejte v (jmémo spolecnosti, jméno hotelu, atd.)

e Thank you all very much for coming today. Moc vam vSem dékuji za to, Ze jste
prisl.

e I hope you all had a pleasant journey here today. Doufam, ze jste sem vSichni
méli pfijemnou cestu.

e My name is Anna Cerna. I am responsible for ... Jmenuji se Anna Cerna. Jsem
zodpovédna za ...

e My name is Anna Cern4 from (name of company), where I am responsible for
... . Jmenuji se Anna Cerna z (jméno spole¢nosti), kde jsem zodpovédna za ...

e Let me introduce myself; my name is Anna Cerna and I am responsible for ...
. Dovolte mi, abych se pfedstavila; jmenuji se Anna Cerna a jsem zodpovédna
za ...

Introducing the topic/Predstaveni tématu:

e The subject/topic of my talk is ... Pfedmétem/tématem mé feci je ...

e I'm going to talk about ... Budu mluvito ...

e I'm going to show you how ... Ukazu vam, jak ...

e My topic today is ... Mym dnesnim tématem je ...

e My talk is concerned with ... Moje feC se zabyva ...

e D’m going to divide this talk into four parts. Rozdélim tuto fe¢ do Ctyfech casti.

e There are a number of points I'd like to make. Rad bych zdaraznil nékolik bodu.

e Basically/Briefly, I have three things to say. V podstaté/strucné mam tii véci,
které chci fict.

Starting the presentation/Zacatek prezentace:

e [I'dlike to begin/start by ... Rad bych zacal s ...

e Tobegin with ... Abych zacal/as ...

o To start with ... Abych zacal/as ...

e Let’s start/begin by looking at ... Zacné€me tak, ze se podivame na ...

e [’dlike to start by looking at ... Rad/a bych zacal/a tim, ze se podivame na ...

Moving to the next point/Pokracovani k dalSimu bodu:

e Nowlet’s move onto ... Ted pokracujme dal k ...
e Now let’s take alook at ... Ted se pojd'me podivat na ...
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Concluding and summarising the presentation/Zakonceni a shrnuti prezentace:

e Well, that brings us to the end of the final section. Now, I'd like to summarise
... Dobfe, to nas pfivadi na konec posledni casti. Ted’ bych rad shrnul ...

e That concludes my presentation. Now, if I can just summarise the main
points. To zakonCuje moji prezentaci. Nyni, pokud mohu jen shrnout hlavni
body.

e That brings us to the end of my presentation. To nas pfivadi na konec mé prezen-
tace.

e Thank you for your attention. Dékuji vam za pozornost.

Inviting questions/Vybidnuti k otazkam:

e If anyone has any questions, I'll do my best to answer them. Pokud mé nékdo
n¢jaké otazky, udélam vse proto, abych je zodpovedél.

e If you have any questions, please feel free to ask now. Pokud mate n&jaké otazky,
prosim nebojte se zeptat ted’.

e N

Priklad ¢. 1: Presentation Good/Bad Examples

Video: https://www.youtube.com/watch?v=S5c1susCPAE

Priklad ¢. 2: How to Do a Presentation - 5 Steps to a Killer Opener

Video: https://www.youtube.com/watch?v=dEDcc0aCjaA

Priklad ¢. 3: How to Give an Awesome (PowerPoint) Presentation

Video: https://www.youtube.com/watch?v=i168a6M5FFBc

Priklad ¢. 4: Brilliant presentation example:

Video: https://www.youtube.com/watch?v=FkPPvylP1Bw

Pro seznameni se s nazornymi ukazkami, jak spravné prezentovat (nejen v anglic-
kém jazyce) s cilem zaujmout publikum a predat néjakou svou znalost, zkuSenost
nebo myslenku jsou tzv. ,,TED Talks“.®! Jedna se o zaznamy z vystoupeni, ke kterym
jsou zvani hosté z riznorodych oblasti védy, techniky, umeéni, designu, politiky, vzdélani,
kultury, byznysu, ale i ob¢ansti aktivisté a lidé, jejichz zivotni piibéh miZze ostatni inspiro-
vat. Mezi prednasejici dosud byli 1 laureati Nobelovy ceny, osobnosti z korporatniho svéta,

8 TED =, Technology, Entertainment, Design™ nové&ji vykladana jako ,, Thinkers, Enablers, Doers®.
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ale 1 vyznamni politici. Nektefi vystupujici se naopak stali znamymi az po svém vystou-
peni. TED byl zalozen v roce 1984 a od roku 1990 se potrada bez prestavky kazdoro¢né.

Siroké spektrum videi lze navstivit na: https://www.youtube.com/user/TEDtalksDi-
rector/featured

12.2Pfiprava a vedeni prezentace v anglickém jazyce

Uvod obecné slouzi k navazani prvniho kontaktu s publikem a k informovani poslu-
chaci o obsahu, Clenéni a prubéhu prezentace. Ve stati dochazi k vlastnimu zprostedko-
vani informaci. Pfitom se stat’ zabyva riznymi dil¢imi aspekty tématu v poradi, které bylo
predeslano v avodu. Zavér prezentace signalizuje konec prednasky, shrnuje stru¢né a vy-
stizné nejdilezitéjsi zavery ze stati, pfedjima na zakladé feCeného dalsi vyvoj a pripadné
vytvarii jakysi prechod k diskuzi. Nazorné zobrazeni jednotlivych fazi prezentace lze vidét
na obrazku 27.

q Pozdraveni a 1. bod Ohlageni zavéru
navazani kontaktu Teze k 1. bodu Shrouti
g Predstaw:erjl se . 5 Prognézy
3 Uvedeni tématu ;§ Signalizace % Ppodekovani,
4= Piehled ‘E zavéru 1. bodu \% piechod k fazi
Jednotl;grch Casti > Kratké shrouti dotazi
rezentace —_
P s M Prechod k 2. bodu
Vyuziti médii, tak dal
N . a e
popf. metodika
Handout
Stanoveni
c¢asového ramce
Objasnéni
zpusobu kladeni
otazek

Obrazek 27: Jednotlivé ¢asti prezentace v anglickém jazyce

Zdroj: upraveno dle Klarer (2007, s. 14-15)

UVOD PREZENTACE

P1ili§ mal4 pozornost je vénovana uvodu, coz je problém jdouci napfi¢ kulturami. V me-
zinarodnim méfitku vSak pravé Americané pripisuji dobrému zahajeni prezentace obzvlasté
velky vyznam. V neposledni fadé také proto jsou jejich prezentace tak uspésné. Oproti
Americaniim jsou stiedoevropsti prednasejici Casto tak soustfedéni na obsah prezentace, Ze
vubec neberou ohledy na zajem publika. Strachuji se o to, aby jako odbornici pusobili do-
stateCné kompetentné a pritom preceriuji znalosti a informovanost publika a pokouseji se
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posluchace ohromit svymi rozsahlymi védomostmi. Tento strach je pfic¢inou toho, ze prave
pii prvnim kontaktu s publikem, tzn. uvodu, jsou opomijeny dilezité psychologické za-
sady, které jsou ale velmi podstatné pro uspeéch prezentace. Zatimco u evropského publika
muze byt za urcitych okolnosti chybé&jici empatie vyvazena odbornou kompetenci, u ame-
rickych posluchac¢ti bychom s velkou pravdépodobnosti neuspéli. (Klarer, 2007, s. 18-29)

Zprostredkovani informaci v angloamerickém prostoru se nezamétuje jen na predani in-
formaci. Jde také o to posluchace pozitivné motivovat a informovovat ho o v§ech krocich,
které vedou k predani informace. V prvni fazi prezentace je dualezité predevsim vytvorit
ptijemnou atmosféru. Pojmy, které se stale znovu objevuji v souvislosti s anglickymi pre-
zentacemi a prednaskami, jsou ,rapport™ nebo ,,good vibrations“. Tim se mini vyborny
kontakt s publikem. Toto emocionalni podmanovani publika se vétSinou déje hned v prvni
fazi kontaktu, a proto nesmi byt jeho dilezitost podcenovana. Je samoziejmé jasn€, ze emo-
cionalni postoje posluchacu k prednasejicimu 1ze usmérfiovat jen do urcité miry, protoze
kromé jiného siln€ zaviseji na osobnosti prednasejiciho. Pfesto se zde nabizi nekolik jed-
noduchych trika, které je mozno vyuzit u vétSiny prezentaci. (Klarer, 2007, s. 18-29)

| e

Thanking

e First of all, let me thank you all for coming here today.
e [am very glad that so many of you could come today.
e Itis a pleasure to welcome you to ...

Appreciating time and effort

e [ know that you all have very tight schedules, so I appreciate your coming today.

e | am aware that you are all involved in your specific projects which are very
demanding and time-consuming.

e Knowing the amount of work you currently have to manage, I am very honored
to be able to welcome such a large number of you today.

e [ know that, for some of you, coming here involved a long drive/inconven-
iences/giving up free time/beating rush hour traffic, etc. ...

Zdroj: Klarer (2007, s. 18-29)

Vedle fe¢nikovych slov plnych uznani, ktera sméfuji k publiku, pouzivaji americti pre-
zentatofi presnou strukturu uvodu v ramci prezentace ve formé kontrolniho seznamu, tzv.
checklistu, ktery obsahuje:

e Bod<¢. 1: Kdo je prednasejici?
e Bod<¢. 2: Co je tématem prezentace?
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e Bod¢. 3: Pro€ jsem jako posluchac tady?

e Bod ¢. 4: Kdy ptijdou na fadu jednotlivé Casti/body prezentace?
e Bod¢. 5. Jak mi bude téma zprostfedkovano?

e Bod ¢. 6: Jak dlouho bude prezentace trvat?

e Bod ¢. 7: Kdy se budou moc klast otazky?

Bod ¢. 1: Name

e Mynameis ...
e For those of you who do not know me, my name is ...
e Let me introduce myself. [ am ...

Bod ¢. 1: Function or position

e [ am a human resources manager.
e [ am here today in my function as a purchasing manager.
e As some of you know, I am a marketing manager.

Bod ¢. 2: Topic

e Today’s topic is the new sales campaign for the spring.

e Asyou all know, my presentation today will focus on ...

e What I would like to present to you today is ...

e As you can see from your handout, I will be concentrating on ...

Bod ¢. 2: Making the topic relevant for your audience

e My topic is of particular interest to those of you who ...
e Since you will all have to deal with this particular issue soon, my presentation
will helpyouin ...

e Today’s topic will be very important for you because ...

Bod ¢. 3: Personalizing your topic

e You might be interested in why I chose this particular topic.

e Ishould tell you how I became interested in this topic.

e There is a personal story connected to the topic of today’s presentation.
e The first time I thought about this issue was when I ...

Bod ¢. 4: Parts

e [ have divided my presentation into three parts ...
e [ will focus on three major issues ...
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e [ will look at three points in particular ...

e Firstly, ...Secondly,... Thirdly...

e First, we will look at ..., then we will ..., and finally, we will take a look at ...
e Point one deals with ...m, pint two ..., and point three ...

e [ will start out with ..., newt I will move on to ..., and I will end with ...

Bod ¢. 5: Media — Teasing

e To illustrate my points, I will rely mostly on the latest product samples.

e [ have prepared a number of graphs and a short promotional video.

e My presentation will be accompanied by a live demonstration of our new com-
puter database.

Bod ¢. 5: Method

e T have based my presentation on a statistical analysis of ...
e The insights that I will share with you today derive from ...
e In my presentation I will compare current strategy to new management theories.

Bod ¢. 6: Timing

e My presentation will not last more than 20 minutes.
e [ will take me less than half an hour to cover these points.
e This will take about 15 minutes of your time.

Bod ¢. 7: Questions after the presentation

e [ would like to ask you to hold your question till the end.

e There will be time for questions after my presentation.

e We will have at least fifteen minutes for questions during the discussion period.

e Because of the tight time, I would like you to hold your questions till the end.

e In order to bring everybody to the same level of understanding, I would like to
give you a general overview first, and answer questions in the discussion period
after my presentation.

Bod ¢. 8: Question during the presentation

e If you have any questions, feel free to interrupt me at any time.

e Do not hesitate to ask questions during my presentation.

e Please share your questions with us as they come up. I will be happy to answer
them right away.

Zdroj: Klarer (2007, s. 18-29)
- |
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HLAVNI CAST PREZENTACE

V hlavni ¢asti prezentace jsou blize rozebirany body, které byly v osnové predlozeny,
jako dil¢i soucasti tématu viz obrazek vyse. Vétsinou za netspéchem hlavni ¢asti prezen-
tace v mnoha ptipadech ma za vinu nezvladnuty uvod prezentace. (Klarer, 2007, s. 38-48)

Mezi zasadni chyby ve struktufie prezentace se radi (Klarer, 2007, s. 38-48):

e Chyb¢jici vztah k tématu.

e Bodi je pfili§ mnoho, popf. jsou matouci.
e Nelogické poradi.

e Nevyvazenost jednotlivych ¢asti.

Dobré americké prezentace se vedle jednoduché a snadno zapamatovatelné struktury
vyznacuji predevs§im cilen€ vlozenymi opakovanimi. Mizeme jit dokonce jeste dal a tvrdit,
ze v angloamerickém kulturnim prosttedi pracuje kazdy efektivné strukturovany pienos in-
formaci se strategicky rozvrzenymi opakovanimi. Jedna se zde o jakousi ,,mezibilanci®, ve
které jsou zopakovany nejdualezitéjsi informace urcCitého useku prezentace. Kratké shrnuti
by mélo pfijit na fadu v kazdé Casti pfednasky, nutnosti je vSak v zavéru kazdého bodu
hlavni ¢asti prezentace. Jedinou vyjimkou je posledni bod prezentace. Zde jiz neni vlozeno
zadné zopakovani, protoze shrnuti nejdilezitéjsich udaji prichazi tak jako tak v bezpro-
sttedn€ navazujicim zavéru prednasky. Abychom se vyhnuli dvéma po sobé jsoucim zave-
ram, zabudujeme proto zopakovani nejdualezit€jSich udaji posledniho bodu do zavére¢ného
shrnuti. (Klarer, 2007, s. 38-48)

Funkce shrnuti v ramci prezentace v angli¢tiné ma tyto ukoly (Klarer, 2007, s. 38-48):

e Byt budickem* pro publikum.

e Vyrovnat informacni deficit a kompenzovat nepozornost.

e Vytvorit kontrolni seznam toho, co posluchaci slyseli a posilit pamét’.
e Byt odrazovym mustkem pro piechod k dal§imu bodu prezentace.

T

Indicating the end of a section

e Sothisis all I have to say about ...

e This bring me to the end of my first point.
e So much for point one.

e This is all you need to know about ...

Summarizing a point

e Let me briefly summarize the major issues.
e The important things to remember here are ...
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e Inanutshell, ...
e To me along story short, ...
e Letus wrap up the most important issues at stake here.

Summing up a point in the main part

This is all I wanted to say about my first point, our company history (indicating end of
section). Before I move on to the next point, let me just summarize the major issues. I think
that being able to look back on a family business operating consecutively for over 60 years
is quite unique in this line of business. In these years, we have gradually expanded and have
been steadily gaining more and more market shares, both in the domestic and international
markets. This is even more surprising since we have been able to do so with a highly spe-
cialized range of products (summary of pint) — which actually brings me to my second
major point — our main product line (transition to next point).

Zdroj: Klarer (2007, s. 38-48)
-

Navod
Po peclivém vybéru, seskupeni dil¢ich tematickych okruht do presvédcivych bodi, je

nevyhnutelné zvazit jejich kombinovatelnost. BEhem planovani prezentace se musime za-
byvat tim, jak spolu body souviseji, ¢i jak mohou byt do souvislosti uvedeny. Mezi zakladni
pravidla plynulého ptechodu od jednoho bodu k druhému plati (Klarer, 2007, s. 38-48):

e Body musi mit pfimy vztah k tématu prezentace.

e Poradi jednotlivych bodi musi byt logické.

e Piechody mezi jednotlivymi body slouzi k jejich vzajemnému propojeni.

e Strategicky rozlozena shrnuti uleh¢uji pfechod od jednoho bodu k druhému.

[ [ o 24semee - propouewopu erezenrace v avaucxem sazree

Transitions

e Okay, this brings me to my next point ...
e [ would now like to turn to my second major point ...
e Letus take a closer look at that question in my next point ...

Zdroj: Klarer (2007, s. 38-48)
|

ZAVER PREZENTACE

Navod Stejné dulezity jako uvod prezentace je i jeji zavér. Je zajimavé, ze ob€ tyto ustfedni
Casti prezentace stfedoevropsti prednasejici ¢asto opomijeji. U Ameri¢anu je to naopak.
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Uvod a zavér jsou srdcem prezentace a je s nimi podle toho nakladano velmi obezietng.
V tvodu i1 v zavéru se postupuje podle jasné struktury. Obecné anglicky mluvici posluchac
ocekava, ze zaver prezentace pokryje nasledujici body (Klarer, 2007, s. 52-56):

e Bod ¢. 1: Naznaceni konce prezentace.

e Bod ¢. 2: Shrnuti hlavnich bodu.

e Bod <. 3: Prognozy.

e Bod ¢. 4: Podékovani publiku za ucast a pozornost.
e Bod¢. 5. Prechod k diskuzi.

|

Bod ¢. 1: Indicating the end of the main part

e This brings me to the end of my presentation.
e This is all I wanted to say about ...
e Having covered this final point, I am approaching the end of my presentations.

Bod €. 2: Summarizing

e Before I stop, let me go through the major issues once more. We started out analysing
our old system of candidate evaluation and came to the simple but overwhelming con-
clusion that we waste probably up to 5% of our top executives’ time by using an out-
dated mode of screening and selecting staff. Consequently, we took a closer look at
the processes involved in our new system and estimated that efficient outsourcing of
prescreening procedures should save us at least 650% of the time traditionally spent
on these matters. Finally, we weighed the pros and cons of immediately implementing
this system and found very strong arguments in favour of switching to the new format
right away, particularly given the massive volume of hiring ahead of us when we open
our new plant by the end of the year.

Bod ¢. 3: Outlook

e In my opinion ...
e Tam convinced that ...
e AsIread the facts and figures, ... What does this all mean for us?

Zdroj: Klarer (2007, s. 52-56)
- ]

12.3Zvladani otazek a konfliktnich situaci

Otazky, které vznikaji béhem prezentace, jsou vétSinou nepredvidatelné a neda se na né
zcela dopredu pripravit. Dulezité je v ramci Gavodu posluchaCe seznamit, kdy je mozné
otazky pokladat, zda v priabéhu nebo az po skonceni prezentace v ramci Casti ,,diskuze. I
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ptresto se mohou najit takovi, které dana pravidla nebudou respektovat. Pfed samotnym
prezentujici ovéfit, zda mu spravné porozumél, Castecné upravit dotaz, u tazatele vyvolat
pozitivni pocit zajmu a ziskat také ¢as na zformulovani své vlastni odpovédi. (Klarer, 2007,
s. 66-75)

Pokud bychom se opét dotkli problematiky, jak se stavi k otazkam Americané. Ve vét-
§iné piipadu se jedna o stejny prubéh jako mezi Ceskymi posluchaci. Co je u Ameri¢ana
pravidlem, je vzdy zacit otazku pochvalenim nebo vyzdvihnutim zajimavych boda prezen-
tace, 1 kdyz dotaz nebude pozitivné ladény. Duvody, pro¢ jsou pokladany otazky, je nékolik
(Klarer, 2007, s. 66-75):

e (Odstranéni nejasnosti.

e Doplnéni chybéjicich informaci.

e Zpétna vazba pro prednasejiciho.

e Dat najev zajem ze strany posluchacu.

e Projevit ¢i prevést pozornost.

e Demonstrovat vlastni védomosti pred ostatnimi.
e Prezentovat sama sebe.

| e e T

Situace €. 1: Zopakovani dotazu nebo jeho uprava

e If Tunderstand you correctly, your question is ...

e Putin a different way, your question is ...

e Just to check if I got everything right — you want to know ...

e In other words, you are asking ...

e This is a rather complex question. Let me see if I understand what you said.

e In a nutshell, your question seems to be whether we will keep our alliance with
you under these new conditions?

o Let's see. This is a rather complex question. If I understand you correctly, you
would like to know why sales performance for this year fell short compared to
last year’s figures? Is that correct?

Situace €. 2: OdloZeni dotazu

e [ will touch upon this particular issue later in my presentation.

e If you bear with me for a few minutes, you will see that ...

e [ will answer this question as we go along.

e In case the next point of my presentation does not answer your question, feel free
to ask me again during the question period.
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Situace ¢. 3: Nezadouci dotazy, konfliktni situace, neznalost odpovédi

e [ am afraid I do not know answer to your question.

e Unfortunately, I am not in a position to answer this question.

e [ am not sure if I can answer this, since I am not directly involved in this area.
However, I will be very happy to find out and get back to you later.

e The person who would know is not here today, but I will try to find out for you.

e [ very much appreciate your interest in these matters and think that your intri-
guing questions about these issues are of great value to all of us. I wish I could
go into more detail here, but [ suggest that we continue our discussion during the

coffee break ...

Zdroj: Klarer (2007, s. 66-75)

12.4Mailova korespondence v anglickém jazyce

Mailova komunikace v anglictiné je dnes skoro nezbytna, chcete-li ziskat dobrou praci.
Jsou zde tedy uvedena zékladni slovicka a fraze pro vyuziti v anglické mailové korespon-
denci (viz tabulky nize). Slovni zasoba a formulace jsou vyuzitelné pro jakoukoliv mailo-

vou komunikaci, coz znamena pro psani dopist v tisténé podobé€ nebo zasilani dnes jiz

velmi oblibenych e-mail.

Tabulka 14: Zakladni prrehled anglické slovni zasoby v ramci mailové komunikace

subject predmét busy zaneprazdnény
Send odeslat target cil

Copy kopie delay zpozdéni
company spoleCnost forward preposlat

interest zajem confirm potvrdit

inquiry dotaz, zjistovani schedule rozvrh

question otazka check zkontrolovat
answer odpoved’ regards pozdravy

response odpoved’ reply odpovédét, odepsat
order objednavka respond odpovédét, ozvat se
Offer nabidka in advance predem

regarding ohledné ¢eho attached file ptilozeny soubor
see below viz nize attachment ptiloha (emailu)
see above viz vySe delivery dodani, doruceni
Request zadost quantity mnozstvi

Service sluzba discount sleva

Kind laskavy price list cenik
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ASAP
(as soon as possible)

jak nejrychleji to
bude mozné

(\3;1?1 ©addeq | dait z pfidané hod-
tax) noty

FYI

(for your information) | \® védomi

Zdroj: Jak napsat e-mail v anglictiné [online]. [vid. 21. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.lite.cz/o-

nas/zdarma-ke-stazeni/jak-napsat-e-mail-v-anglictine

Tabulka 15: Zakladni prehled anglickych frazi v ramci mailové komunikace

Thank you for your interest (in our ser-
vices).

Dékujeme za Vas zajem (o naSe sluzby).

Thank you for your inquiry.

Dé&kuji za Vas dotaz.

We are a company based in the Czech Re-
public.

Jsme spoleénost sidlici v Ceské republice.

Already replied a few minutes ago.

Uz jsem odpoveédel pred par minutami.

Delivery would take 3-4 weeks.

Doruceni by trvalo 3-4 tydny.

I am applying for the position of IT special-
ist which is advertised on your website.

Uchazim se o pozici specialisty informac-
nich technologii, ktera je inzerovana na
Vasich strankach.

I was referred to your company by Mr.
Mark Berry.

Odkazal mé na Vas pan Mark Berry.

We are pleased to offer you 10% discount.

S potéSenim Vam nabizime 10% slevu.

Sorry for the delay in replying.

Omlouvam se, ze odpovidam se zpozdénim.

Sorry for the delay in response.

Omlouvam se za zpozdénou odpovéd'.

Please see the attachment.

Podivejte se prosim na pfilohu.

I hope this answers all your questions.

Doufam, ze toto zodpovi vSechny Vase

otazky.

Please let me know if we can be of further
assistance.

Dejte mi prosim védeét, jestli Vam mazeme
dale néjak pomoci.

I look forward to hearing from you.

TéSim se na Vasi odpovéd.

Zdroj: Jak napsat e-mail v anglictiné [online]. [vid. 21. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.lite.cz/o-

nas/zdarma-ke-stazeni/jak-napsat-e-mail-v-anglictine

Krok ¢. 1:

Dear Sir or Madam, Vazeny pane/pani,

|

I was referred to you by Mr. Daniel Benett. I am interested in your products. Odkézal
me na Vas pan Daniel Benett. Mam z4jem o Vase produkty.

Could you please send me a catalogue? Mohl byste mi prosim poslat katalog?

Yours faithfully, S pozdravem,
Richard Brown
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Krok ¢. 2:
Dear Mr. Brown, Vazeny pane Browne,
thank you for your interest in our products. Dékuji za zajem o naSe vyrobky.

You can find our catalogue in the attachment. Nas katalog muzete najit v ptiloze. Please
let me know if I can be of further assistance. Dejte mi prosim védét, zda Vam mohu néjak
dale pomoci.

I look forward to hearing from you. TéSim se na Vasi odpovéd.
Kind regards, S pozdravem, John Collins

Krok ¢. 3:
Dear Mr. Collins, Véazeny pane Collinsi,

thank you for your answer. Where can I find the prices of your products? Dékuji za Vasi
odpovéd’. Kde mohu najit ceny Vasich produkti?

Best wishes, S pozdravem,
Richard Brown
Krok ¢. 4:
Dear Mr. Brown, Vazeny pane Browne,
I am sorry for the delay in response. Omlouvam se za zpozdéni s odpovedi.

Please feel free to download our current price list under the following link: price-
list. Prosim nevahejte stahnout si nas§ soucasny cenik pod nasledujicim odkazem: cenik.

Iam pleased to offer you a special 10% discount. Jsem potéSen, ze Vam mohu nabidnout
specialni slevu 10%.

If you have any further questions, don’t hesitate to contact me. Pokud mate jakékoli
dalsi otazky, nevahejte mé kontaktovat.

Best regards, S pozdravem,

John Collins

Zdroj: Jak napsat e-mail v anglictiné [online]. [vid. 21. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.lite.cz/o-
nas/zdarma-ke-stazeni/jak-napsat-e-mail-v-anglictine
]
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V anglické pisemné (elektronické ¢i tisténé) komunikaci je tfeba si také davat pozor na
uziti formalnich formulaci a neformalnich formulaci. V3e se odviji podle toho, jaky mame
vztah k pfijemci sdé€leni. V Ceském jazyce si mizeme pomoci pouziti tykani nebo vykani,
coz v anglictin€ neexistuje. Proto je nezbytné spravné volit slova vzhledem ke konkrétni
cilové osobé a situaci. Tabulka nize uvadi v praxi nejvice pouzitelné pozdravy pro formalni
a neformalni situace.

Tabulka 16: Formalni versus neformalni mailova komunikace v anglickém jazyce

Formalni osloveni Neformalni osloveni

Dear + jméno

Dear Mr./Ms./Mrs. + jméno

Dear Dr. + jméno

Ms. se pouzivad, pokud nevime, zda Zena je

Good morning + jméno nebo Hi + jméno

Vtéchto pripadech se pouZiva pouze
krestni jméno.

vdana ci nikoli. V britské anglictiné se ne-
pouzivaji za zkratkami tecky, v americké
anglictiné ano. Pokud je to mozné, tak i ve
formalnim projevu Ize pouZzit pouze kiestni
Jjméno (napr. Dear Ms. Jones), zdrover Ize
i pouzit kiestni jméno + prijmeni. Pokud
nevime, zda prijemce bude muz nebo Zena,
tak se pouziva Dear Sir or Madam.
Formalni rozlouceni
Yours faithfully (v pripadeé osloveni Dear

Neformalni rozlouceni
Best wishes

Sir or Madam) Kind regards
Yours sincelrely Best regards
Yours truly Regards

Take care (velmi neformdlni)
Have a nice day (velmi neformdlni)

Zdroj: Priloha Hospoddarskych novin, Prakticka prirucka pro vas byznys — Successful Letters in English, 14. 11.
2007

Britska anglic¢tina: 21 April 2019 (po cislici se nepisi tecky, tak jak v ¢esting)
Americka angli¢tina: April 21, 2019 (po Cislici se nepisi tecky, tak jak v ¢esting)

Pozor: 8/4/2019 v britské angli¢tiné se chape jako 8. duben 2019, ale v americké an-
glictiné je tento datum chapan jako 4. srpen 2019!
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Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 12. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Doplite vhodné anglické slovo. Spravné odpovédi jsou umistény na konci
kapitoly.

1. Iam here today in my ... as a marketing manager.
a) Name.

b) Function.

¢) Career.

2. I have divided my presentation into three major parts: ....
a) Secondly.

b) Thirdly.

c) Firstly.

3. This is a very interesting ..., indeed.
a) Pleasure.
b) Welcome.
¢) Question.

4. I very much ... your interest in these matters.
a) Appreciate.

b) Detail

¢) Give.

S. Let me briefly ... the major issues.

a) Summarize.

b) Summary.

¢) Presentation.
|
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Prezentace a komunikace v anglickém jazyce

Ellsmoraproe ]

Po prostudovani kapitoly ¢. 12 by student mél znat odpovédi predev§im na otazky,
jako jsou:

e Stanovit strukturu prezentace v anglickém jazyce.

e Uvést zakladni pojmy a formulace v jednotlivych fazich prezentace.

e Vysvétlit proc Americané v jednotlivych fazich prezentace vkladaji shrnuti
LSummary*.

e Uvést zakladni formulace v ramci zpétné vazby na dotazy ze strany posluchacu.

e Stanovit specifika mailové korespondence v anglickém jazyce.

e Porovnat mentalitu prezentujicich Ameri¢and s Cechy.

|
1b, 2¢, 3¢, 4a, 5a
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SHRNUTI STUDIJNI OPORY

Problematika prezentacnich a komunikacnich dovednosti je velmi rozsahla. Autorky si
nekladly za cil na omezeném prostoru této studijni opory predstavit vyCerpavajici prehled
vSech pristupt k uvadéné problematice. Je zde urcité velky prostor pro doplnéni dalsich
informaci samostudiem v pfipadé zajmu. I z toho duvodu bylo zvoleno ¢lenéni studijni
opory do dvanacti kapitol s nasledujicim obsahem.

Kapitola si kladla za cil uvést problematiku komunikacnich a prezenta¢nich dovednosti.
Zde byla predev§im vénovana pozornost, zejména zakladnim pojmtm v oblasti rétoriky a
zasadam komunikace. Kapitoly 2 a 3 fesily specifika verbalni a neverbalni komunikace,
kdy je kladen ddraz na porozuméni skuteCnosti, ze tyto dveé slozky lidského projevu musi
byt v idealnim ptipadé v souladu. Kapitola 4 byla pfimo soustfedéna na jednotlivce s cilem
podat informaci o sebepoznavani, sebereflexi, asertivnim vystupovanim a zaroven poskyt-
nout rady, jak zvladat konfliktni situace. Kapitola 5 a 6 feSily obchodni vyjednavani a praci
v tymu. Kapitola 7 se zabyvala vztahy s médii coz je soucast problematiky vztaht s vetej-
nosti neboli public relations (pouziti zkratky PR). V této souvislosti je nutné zminit nastroje
a zpusob, jak s riznymi typy médii efektivné komunikovat, nebot’ tyto dobré vztahy se
predevsim uplatni v obdobi firemni krize. Kapitola 8 a 9, jejichz problematika také spada
do oblasti vztah s vefejnosti, popisovaly vztahy se zaméstnanci s dirazem na vysvétleni
pojmu interni marketing a vztahy se zakazniky, kde je cilena pozornost na programy CRM,
Churn management a z toho vyplyvajici retencni kampané. Kapitola 10 chtéla ukazat, ze je
dulezité brat v potaz kulturni odliSnosti ve verbalni a neverbalni projevu, pokud se nacha-
zime v zahrani¢i. Kapitola 11 nabidla problematiku vytvareni a samotné prezentovani pfi-
pravenych prezentaci. Zavérecna kapitola 12 si kladla za cil uvést problematiku komuni-
kace a prezentace v anglickém jazyce. Cilem bylo predev§im nabidnout zakladni pojmy a
formulace potfebné pro prezentovani a komunikovani vybrané problematiky v anglickém
jazyce.

Doufame, ze Vas Cteni této studijni opory zaujalo a informace v ni obsazené pro Vas
byly piinosné a pro studium, osobni rozhled a praxi vyuzitelné.
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