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Anotace

Bakalářská práce „Psychologické zásady komunikace s klientem“ se zabývá komunikací s klientem na obchodní schůzce. 
Hlavním cílem této práce je ukázat jednotlivé fáze obchodní schůzky a navrhnout postupy, jakými může začínající obchodník v pojišťovnictví lépe zvládat obchodní jednání.
Práce je rozdělena do čtyř částí. První část je více teoretická a tvoří pomyslnou základnu pro další kapitoly. Druhá část se již zabývá oslovením klienta a jednou z důležitých dovedností, tedy aktivním nasloucháním. Třetí část nás provede jednotlivými fázemi obchodní schůzky. Úvodem je v ní vysvětlena důležitost a vytváření prvního dojmu. Část čtvrtá obsahuje manuál k obchodní schůzce s klientem, ve kterém jsou popsány jednotlivé fáze obchodní schůzky a uvedeny konkrétní návrhy a příklady z praxe.
Klíčová slova: klient, obchodník, komunikace, obchodní schůzka

Annotation

The bachelor work called “Psychological Principles of Communication with the Client” deals with communication with the client at the business meeting.

The main purpose of this work is to show particular phases of the business meeting and to suggest procedures which can be used by a beginning insurance businessman to be better at coping with business daelings.

The work is divided into four parts. The first one is more theoretical and creates the imaginary basis for the next chapters. The second part deals with addressing a client and with one of the most important skills which is active listening. The third part leads us through every single phase of the business meeting. The opening part of it emphasises the importance of the first impression. The fourth part contains the manual for the business meeting with the client. It describes particular phases of the business meeting and points out concrete proposals and examples from work experience.

Key words: client, businessman, communication, business meeting.
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Úvod
Téma bakalářské práce: Psychologické zásady komunikace s klientem jsem si vybral proto, že schopnost kvalitně komunikovat považuji za jednu z nejdůležitějších dovedností pro každého, kdo je v denním kontaktu s klientem. Sám pracuji v pojišťovnictví více než osm let 
a neustále se setkávám s tím, že komunikační dovednosti jsou opomíjeny a do popředí (nejen 
u firem samotných, ale i u obchodníků) se staví především odborné znalosti, tedy znalosti produktů a zákonů. Tyto odborné znalosti jsou nepochybně důležité, ale bez dovedností v oblasti komunikace je lze jen těžko využívat ve prospěch klientů. Důsledkem odborného zaměření potom bývá to, že při obchodních jednáních se obchodníci spíše soustředí na parametry produktů a na jejich dokonalé vysvětlování, ale skutečné potřeby našich klientů zůstávají zapomenuty.
Cílem mé práce je vytvořit manuál ke komunikaci s klientem na obchodní schůzce v pojišťovnictví. Tento manuál je určen především začínajícím obchodníkům v pojišťovnictví 
a dále pak těm, kteří i přes svou letitou praxi mají zájem své dovednosti dále rozvíjet.
Text je rozdělen do čtyř hlavních částí.

První část se zaměřuje na úvod do problematiky komunikace. Popisuje průběh komunikace, verbální a neverbální komunikaci. Dále se zabývá zdravou komunikací i poruchami komunikace a vlivem osobnosti klienta na obchodní jednání.

Ve druhé části jsou popsány možnosti oslovení klienta. Je zde vysvětleno, jaké vlastnosti by měl mít dobrý obchodník, aby byl ve své profesi dlouhodobě úspěšný. Dále pak je zde část věnovaná nedorozuměním a cestě, jak jim předcházet, tedy správnému a aktivnímu naslouchání.
Třetí část popisuje jednotlivé fáze obchodní schůzky.
Ve čtvrté části je již samotný manuál k obchodní schůzce s klientem v pojišťovnictví. Jsou v něm obsaženy konkrétní příklady z obchodní praxe: prezentace produktu s ohledem na užitky pro klienta, tvorba otázek k analýze potřeb, metody k ovlivňování zákazníka, způsoby zvládání námitek i uzavírání obchodu.
1 Všeobecně o komunikaci

1.1 Pojem komunikace

Podle Vybírala
 je dnes pojem komunikace ve slovnících definován jako proudění informací z jednoho bodu (zdroje) k druhému bodu (k příjemci). Dřívější význam slova communicatio byl však „vespolné účastnění“ a communicare „společně něco sdílet, činit něco společným“. Komunikace je nejen proudění informace, ale taktéž podílení se na povaze či dopadu zprávy třeba jen tím, že jsme přítomni. Komunikujeme už i tím, že komunikaci jen přihlížíme. Kdybychom přítomni nebyli, informace by proudily jinak, nebo by byly jiné. Někteří psychologové chápou komunikační výměnu jako sdělování i sdílení.

1.2 Funkce komunikace

Jednotlivé funkce komunikace popisuje Mikuláštík
 a upozorňuje, že nemají mezi sebou jasné hranice, ale spíše se vzájemně překrývají (například funkce informativní a instruktivní).

Funkce komunikace podle Mikuláštíka:
· funkce informativní – předávání určitých informací mezi lidmi,
· funkce instruktivní – podoba informační funkce, ale s tím, že je vysvětleno, jak něčeho dosáhnout, jak něco dělat apod.,
· funkce přesvědčovací – působení na jiného člověka s cílem měnit jeho názor,
· funkce posilovací a motivující – slouží k posilování pocitů sebevědomí, vlastní potřebnosti,
· funkce zábavná – slouží k vyplnění času komunikováním, které vytváří pocity pohody 
a spokojenosti,
· funkce vzdělávací a výchovná – je uplatňována prostřednictvím institucí a souvisí s funkcí informativní, instruktivní a dalšími,
· funkce socializační a společensky integrující – vytváření vztahů mezi lidmi,
· funkce osobní identity – pomáhá nám ujasnit si spoustu věcí o sobě samém, uspořádat si své postoje, názory, sebevědomí,
· funkce poznávací – umožňuje sdělovat si každodenní zážitky a vzpomínky, souvisí s funkcí informativní,
· funkce svěřovací – slouží ke zbavování vnitřního napětí tím, že sdělujeme důvěrné informace s očekáváním podpory a pomoci,
· funkce úniková – když je člověk sklíčený, znechucený, může mít chuť konverzovat neutrálně a odreagovat se od starostí.
Funkce komunikace podle Vybírala
:
· informovat – předat zprávu, něco oznámit,
· instruovat – naučit případně dát recept,
· přesvědčit – získat někoho pro naši věc, zmanipulovat, ovlivnit,
· vyjednat – najít řešení, dospět k společné dohodě,
· pobavit – někoho rozveselit, pobavit sebe.
Je dobré si uvědomit, že pouze oznamovacích a popisných komunikačních výměn mnoho není. Často jde mezi lidmi o skryté ovlivňování a přesvědčování. To i v těch případech, kdy se komunikační výměna jeví jako pouhé informování. 
1.3 Komunikační proces

Komunikační proces probíhá podle Vymětala
 tak, že odvysílaný signál ve formě sdělení projde od odesílatele po zakódování (například verbálním kódem) komunikačním médiem (kanálem), který je zatížen šumem, až k příjemci. Příjemce dekóduje sdělení a reaguje na něj formou zpětné vazby. Obrázek 1 nám názorně ukazuje, jak probíhá tento komunikační proces. Autor dále upozorňuje, že komunikační proces je úspěšný jen tehdy, pokud příjemce získá dekódováním stejné sdělení, ze kterého vycházel odesílatel při jeho kódování. 
Odesílatel
Přenos (šum)
Příjemce




Zpětná vazba
Obrázek 1 – Schéma komunikačního modelu podle Vymětala

Vznik sdělení

Motivem ke vzniku sdělení je rozhodnutí jeho odesílatele, že sdělení je třeba odeslat. Každý odesílatel má zvážit, co příjemce musí vědět, co by vědět měl, nebo vědět mohl, aby měl dostatek potřebných informací.

Zakódování sdělení

Aby vůbec odesílatel mohl sdělení odeslat, musí ho převést do srozumitelné formy (zakódovat). Výsledkem kódování je sdělení buď verbální, nebo neverbální. Základní požadavek správného kódování je, aby sdělení bylo správné, stručné a zřetelné. Při kódování je nutné brát v úvahu, komu je sdělení určeno. Dále pak to, že komunikační proces probíhá za konkrétní situace, na určitém místě a v určitém čase i společenské atmosféře. Podstatné je se umět empaticky vcítit do role příjemce a umět předvídat, jak asi bude příjemce sdělení dekódovat.

Volba komunikačního média

Po zakódování je potřeba zvolit vhodné komunikační médium (kanál) pro přenos sdělení od odesílatele k příjemci. Médiem může být sdělení z očí do očí, telefon, e-mail, rozhlas, televize apod.

Komunikační šum

Za komunikační šum se považuje vše, co doprovází, narušuje a zkresluje komunikační proces. Komunikační šum může znesnadňovat dekódování sdělení a způsobuje, že příjemce toto sdělení může chápat jinak, než jej zakódoval odesílatel. Komunikační šum může být fyzický (hluk, poruchy telekomunikační sítě), fyziologický (vada zraku, sluchu, výslovnosti), psychologický (předpojatost, extrémní emoce) nebo sémantický (používání slangu, specializované termíny). 

Dekódování sdělení

Aby příjemce mohl porozumět sdělení, musí ho dekódovat. Příjemce tedy interpretuje sdělení na základě předchozích zkušeností (obecných i s konkrétním odesílatelem) a na základě určitých pravidel. Sám příjemce by měl postupovat podle určitých pravidel. Především by měl aktivně naslouchat, projevovat zájem, akceptovat odesílatele, mít empatii (vcítit se do prožívání partnera, proč nám to říká) a používat verifikaci (ověření správnosti a přesnosti sdělení).
Poskytnutí zpětné vazby

Komunikace je proces oboustranný, a tak mezi odesílatelem a příjemcem existuje zpětná vazba. Na druhu sdělení závisí charakter zpětné vazby. Ta může odesílatele informovat, že příjemce rozuměl sdělení, že potřebuje další informace nebo vyjadřuje jeho souhlas či nesouhlas.
Jako obchodníci bychom se měli snažit o jednoznačné vyjadřování, brát v úvahu kdo je naším klientem (jaké má vzdělání, zkušenosti) a minimalizovat informační šumy, které by mohly klienta rozptylovat a odvádět jeho pozornost od naší prezentace. Například při jednání v kanceláři je nutné vypnout telefony a zajistit, aby kolegové průběh jednání nenarušovali 
a vůbec do jednání nevstupovali. Neméně podstatné je věnovat pozornost zpětné vazbě, tedy tomu, jak klient přijímá naše vysvětlení. V případě potřeby pak poskytneme klientovi doplňující informace.
1.4 Čím může být ovlivněna naše komunikace

Chceme-li umět efektivně komunikovat, měli bychom si uvědomit, že naše vlastní komunikace může být ovlivněna nejen našimi schopnostmi, ale i osobností klienta nebo naším stereotypním přístupem.
Naše vlastní schopnosti

Do komunikace často vstupuje i to, co si sami neuvědomujeme. Jsou to naše představy 
o sobě samém. Toho, jak si sebe vážíme a jak se vidíme. Pro zdravé uplatnění je potřeba si sebe nejen vážit, ale potřebujeme si i věřit. Víra ve vlastní schopnosti, že si s věcmi umíme poradit, že víme „jak na to“, je základní motivací k našemu chování. Často nás posiluje předchozí úspěch a potom jsme schopni si poradit i s novými věcmi. 

Vliv druhých lidí na naše chování

Asi každému z nás se již někdy v životě stalo, že jsme museli komunikovat s někým, kdo nám například nebyl sympatický třeba proto, že nám připomněl někoho z naší minulosti, nebo proto, že se choval nepříjemně. Úspěšné jednání však vyžaduje, abychom se co nejméně nechávali ovlivnit druhými lidmi, tedy i klienty. Měli bychom věnovat stejnou péči každému bez ohledu na naše sympatie. Často se totiž stává, že z původně nepříjemného klienta se stane velice věrný a třeba i významný zákazník.
Stereotypy

V našem myšlení se stereotypizací vytvářejí, ukládají a produkují zjednodušené úsudky. Jde o výsledek přirozeného zjednodušování a třídění informací ze světa kolem nás. Důvodem, který nás mnohdy ke stereotypizaci vede, je úspora času při procesu rozhodování. Stereotypní myšlení však může vést k tomu, že přehlížíme odlišnosti jednotlivce od skupiny. Stereotypně můžeme nahlížet například na „všechny“ úředníky, policisty, politiky, osoby jiné národnosti. 
Je potřeba, abychom se snažili o individuální přístup ke všem klientům, aniž bychom 
je zařazovali do nějakých pomyslných „škatulek“ a přiřazovali jim tak nějaké vlastnosti, které nakonec ani mít nemusí.
1.5 Verbální a neverbální komunikace

Základní dělení komunikace, které se používá nejvíce, je dělení komunikace na verbální 
a neverbální. Obě dvě tyto formy se mohou nejen doplňovat, ale dokonce může jedna forma nahradit druhou. Verbální komunikace bývá pod větší sebekontrolou, než komunikace neverbální.

1.5.1 Verbální komunikace

Vymětal
 popisuje verbální komunikaci jako vyjadřování slov prostřednictvím jazyka. Dále pak uvádí, že verbální komunikace může být přímá, nebo zprostředkovaná, mluvená, nebo psaná, živá, nebo reprodukovaná. Vědět bychom měli, že význam slov je vždy dotvářen neverbálními prostředky a svrchním tónem řeči.
Plaňava
 rozlišuje tyto komunikační styly:
· konvenční komunikace – mluví se krátce, výměna pozdravů a formálních vět, jde o styl komunikace, kde je mezi lidmi větší odstup,
· konverzační komunikace – výměna informačních zajímavostí, vyplnění času, pobavení,
· operativní komunikace – v asymetrickém vztahu, např. nadřízený a podřízený, matka 
a dítě, jde o dosažení určitých cílů, úkolů,
· osobní, intimní komunikace – naplňování citových vztahů, láska, nenávist apod.

Rozdíly v těchto stylech jsou dány účelem, společenskými pozicemi a množstvím kontaktů mezi lidmi. Tyto styly se mohou mezi sebou do určité míry překrývat, nejsou od sebe jasně odděleny.

Důležitost „společné řeči“ a význam konverzace
V komunikaci platí, že jen málokdy rozumíme nějakému sdělení přesně tak, jak ho myslel ten, od kterého k nám toto sdělení přišlo. Stále spolu tedy hledáme „společnou řeč“. Hledáme ji třeba tím, že si některé pojmy s klientem vzájemně vysvětlujeme a objasňujeme. 
Tím, že se s někým zapojíme do konverzace, mu sdělujeme jednu z nejdůležitějších zpráv pro tohoto člověka: „zajímáte mě“, „je pro mě důležité se s vámi bavit“. Lidé potřebují mít pocit sounáležitosti a základní cestou k němu je právě konverzování.

1.5.2 Paralingvistika
Paralingvistika slouží k dotváření verbálního projevu. Řečník něco v řeči zesiluje nebo zeslabuje, dává najevo postoj, vřelost, zlost apod. Může se však jednat také o prvky nevědomé 
a podvědomé, různé chyby ve verbálním projevu. 

Základní prvky paralingvistiky podle Mikuláštíka
 jsou:
· hlasitost verbálního projevu – intenzita určuje, zda je projev pro posluchače příjemný nebo nepříjemný, jak je řečník zaujat tématem nebo jak silně chce zapůsobit, platí doporučení, že řečník má svou hlasitost měnit především při delším projevu, tichá řeč může pramenit z malé sebedůvěry, hlasitá řeč naopak může znamenat vitalitu, přátelskost, nebo naopak malé sebeovládání,
· výška tónu hlasu – každý máme jinou výšku tónu i barvu hlasu, je známo, že hlubší hlas bude působit důvěryhodněji než hlas vyšší.

· rychlost mluvy – vyšší tempo řeči je obtížnější vnímat a to hlavně pro lidi, kteří mají pomalejší osobní tempo, je vhodné tempo řeči obměňovat s ohledem na to, co říkáme, obtížně pochopitelný obsah nebo obsah podstatný je vhodné říkat důrazněji, ale pomaleji,
· objem řeči – jedná se o množství slov v časovém úseku, podstatné v konverzaci je, aby účastníci měli podobný časový prostor pro svou verbální aktivitu,
· plynulost řeči – různé pomlky řeči mohou být úmyslné, aby dodaly náležitý význam řeči pro partnera ke komunikování, okamžik na zamyšlení apod., neúmyslné pomlky však působí rušivě, jako nízká úroveň projevu, opět zde platí, že je vhodné měnit tempo řeči, monotónní řeč by vedla k rychlejší únavě posluchače, vhodně zvolené pomlky mohou vyvolat vyšší zájem u posluchače, dodat důraz na různé myšlenky,
· barva hlasu, emoční náboj – proměnlivost zabarvení hlasu a intonace mohou napovídat o emočním prožitku mluvčího,
· kvalita řeči – je podstatné, do jaké míry je sdělení věcné a srozumitelné, nebo naopak neurčité a nepřesné, zda je sdělení přiléhavé, nebo odtažité od tématu,
· parazitická slova – jedná se o jakousi slovní „vatu“, mluvčí používá nevědomě výplňová slova, když hledá slova správná, slova „prostě, pochopitelně, abych pravdu řekl, že ano, jaksi, v podstatě…“ jsou oblíbenou slovní vatou,
· chyby v řeči – jde o chyby v artikulaci, nesprávnou výslovnost, huhlání, přeříkávání se, nevhodně používaná slova, výplňové zvuky „ehm, ááá…“, může se jednat o zabíhavé myšlení, které nasvědčuje o malé koncentraci mluvčího (začne mluvit na jedno téma a po chvilce mluví úplně o něčem jiném).

Právě pro obchodníky by mohla být znalost a využívání paralingvistiky v praxi velice užitečná. Třeba tím, že pomocí těchto znalostí může obchodník svou prezentaci u klienta zpestřit, aby nepůsobila monotónně a nudně. Zapojením prvků jako je změna hlasitosti, střídání tempa řeči a vhodně zvolené pomlky v prezentaci je možné zdůraznit nosné myšlenky 
v návrhu a klienta tak lépe zaujmout.

1.5.3 Neverbální komunikace 

Do neverbální komunikace patří vše, co nesdělujeme pomocí slov. To, že se neverbální komunikaci dostává takové pozornosti mezi odborníky na komunikaci, je i fakt, že se podílí na ovlivnění partnera v komunikaci zcela zásadní měrou. 

Funkce neverbální komunikace podle Černého
:
· napomáhat řeči,
· řeč nahradit,
· vyjadřovat emoce,
· vyjádřit postoj.
Člověk vyjadřuje neverbálně své pocity, emoce, myšlenky mnohdy věrněji než s pomocí slov. Právě z tohoto důvodu je nezbytné, abychom sledovali, jak klient reaguje (projevuje zájem nebo naopak nezájem) a na základě tohoto zjištění přizpůsobíme další průběh schůzky. Třeba tak, že klientovi položíme otázku, abychom ho více zapojili do diskuze, nebo tak, že přejdeme k jinému tématu.
Neverbálně komunikujeme podle Vybírala
 prostřednictvím: 

· různých gest, pohybů hlavou, rukou,
· postojů těla,
· mimiky (výrazy v obličeji),
· pohledu očí,
· našeho umístění v prostoru, přiblížení či vzdálení se od partnera,
· fyzického kontaktu,
· tónu našeho hlasu a dalších neverbálních aspektů řeči,
· způsobu oblékání a různých doplňků.
Pokud se setkáme v komunikaci se sdělením neverbálním, které není v souladu s verbálním, je pravděpodobnost pětkrát vyšší, že uvěříme neverbálnímu signálu.
 Také bychom si měli uvědomit, že člověk „mluví“, i když mlčí. Signály totiž naše tělo vysílá neustále. Proto je potřeba snažit se vnímat klientovu neverbální komunikaci a zároveň si být vědomi i signálů, které vysíláme my sami. Pokud prezentujeme náš produkt, měli bychom slova doplňovat vhodnými gesty, mimikou, postojem, protože tím můžeme zesílit působení na našeho klienta.
1.6 Zdravá komunikace

Zdravou komunikaci bychom mohli označit také jako komunikaci funkční a kvalitní. Takováto kvalitní komunikace nám pomáhá v podstatné míře vytvářet prožitek celkové kvality a smysluplnosti života. Komunikace s klientem by měla být funkční i kvalitní zároveň a měla by v klientovi zanechávat dobrý dojem. Uvedeme si některá doporučení a pravidla zdravé komunikace, jež lze v obchodních jednáních využít. Tato pravidla vycházejí z pravidel poradenského rozhovoru podle Carla R. Rogerse (1902-1987).
Doporučení pro dialog podle Rogerse
:
· být vždy vstřícný a uvolněný,
· být akceptující – kladně přijímat druhého člověka, to nám umožňuje zdržet se hodnotících soudů, přijímat člověka „jaký je“ a nemít neustálou chuť a potřebu druhé lidi měnit,
· být autentický – zbavit se přetvářky, být sám sebou a nehrát si na chytřejšího,
· zajímat se upřímně o druhého,
· umět se vcítit – vcítit se do situace toho druhého tak, jako kdybych byl na jeho místě sám.
Pravidla rogerovského rozhovoru podle Vymětala
:
· mluvíme tak, aby nám druhý rozuměl,
· snažíme se používat kratší věty, které jsou přehlednější,
· co nejméně používáme cizí slova a odborné výrazy,
· mluvíme jednoznačně a konkrétně,
· dáváme dostatek času druhému.

Právě časté používání málo srozumitelných odborných výrazů, mnohdy zbytečně složitých souvětí (možná s cílem se předvádět) a nekonkrétních sdělení (třeba proto, že sami neznáme problematiku) vede k tomu, že nám klient může špatně rozumět. To může mít za následek vzájemné nedorozumění. Proto jsou tato doporučení a jejich respektování tak důležitá.
K uvedenému lze podle Vybírala
 doplnit i další prvky, kterými se má vyznačovat zdravá komunikace.
Bezprostřednost reakce
Komunikující neodkládá odpovědi a reakce na pozdější dobu. Malý odklad reakce nemusí být chybou. Časté odkládání reakce na hodiny či dny však může klient vidět jako naše „uražené mlčení“, nebo jako formu trestání. To, že neznáme reakci, způsobuje nečitelnost (nevíme, jak se cítí, co si myslí) druhého a může vést až k delší poruše ve vztahu.

Kognitivní přizpůsobování

Funkční komunikace je i o tom, že se při ní přizpůsobujeme názorům i slovníku klienta. Obchodníci, kteří by si mysleli, že mohou za každých okolností a se všemi klienty mluvit stejně, nepřizpůsobovat svůj současný stav poznání, sice mohou zůstat „sví“, ale byli by nepoužitelní pro běžnou komunikaci. Takoví obchodníci by neměli nejspíše chuť se domluvit, protože jsou zaměřeni sami na sebe.

Zájem o druhého

Když s někým komunikujeme, dáváme mu najevo i zájem o něho, nejen o informace. Odpovídajícím způsobem projevený zájem může pomoci lidem mezi sebou prohloubit dobrý pocit z takové konverzace. Toho můžeme docílit tím, že pozorně nasloucháme, jsme trpěliví, máme přátelský pohled, dáváme najevo uznání za pokroky v komunikaci, sdílíme s druhým (radosti, starosti, emoce). Je důležitý kontakt z očí do očí. Neměli bychom si při konverzaci například vařit kávu, zvedat mobilní telefon apod. Klient by si to mohl vyložit jako nezájem 
o něho. 
Reciprocita

Měl by být dodržen princip vzájemnosti. Každému klientovi by měl být dán stejný časový prostor pro vyjádření. I pasivnější klient by měl mít možnost tvořit komunikaci, měl by mít možnost dokončit myšlenku, jeho příspěvek by prostě neměl být diskvalifikován. 

Humor

Dosahovat uvolněnější atmosféru a lepší zapamatování lze právě přiměřeným používáním humoru. Vždy však je potřebné volit humor přiměřený nejen situaci, ale i osobnosti našeho klienta.
Třikrát „ne“

Nezahrnujeme druhé lidi přílišným množstvím požadavků. Tak bychom je mohli dostat do stavu, že některé z požadavků raději zapomenou z obavy, že na všechno stačit nebudou.
Dále není dobré druhé lidi zahrnovat přílišnou kritikou. Snažíme se zaměřit kritiku na jednu podstatnou věc. Je to lepší, než když se řeší vše najednou. 

Tření „ne“ platí pro vyjádření našeho zklamání. Když už vyjádříme zklamání, neměli bychom ho příliš rozebírat ani stále připomínat. Především se máme vyvarovat zobecnění jako „tolik jsem vám věřil, a vy jste mě tak zklamal“. To platí hlavně pro neúspěšná jednání.
Uvolnění

V závěru jednání by mělo dojít k jakémusi uvolnění, odplavení negativního. Můžeme ho docílit neformálním závěrem, „tečkou“ za komunikací.

Význam těchto bodů spočívá v tom, že při jejich dodržování se s námi bude klient cítit příjemněji, bude vnímat, že nám na něm záleží. Uvedené znalosti nám pomohou vytvářet od počátku příjemnou atmosféru, která umožní dále rozvíjet diskuzi. 

1.7 Poruchy v komunikaci
Správný obchodník by si měl být vědom i některým prvků, které do komunikace s klientem nepatří a kterým je nutné se vyhnout, protože komunikaci narušují, nebo dokonce znemožňují.
Prvním prvkem, který nepatří do komunikace, je narcistní projev. Ten se projevuje tím, že se obchodník více předvádí, má touhu příliš ovládat klienta. Z tohoto jednání klient pociťuje stres, cítí se pod tlakem a nepříjemně. Obchodník, který by se takto chtěl prosazovat, by měl uvažovat o změně profese.
Pracovat s lidmi je velmi náročné. I přesto je potřeba se při komunikaci s klientem vyvarovat projevů úzkosti a výrazné nejistoty. Nemělo by být na nás znát, že bez uzavření obchodu nemůžeme odejít. Být značně nejistý a dávat to příliš najevo (chvěním hlasu, stylem projevu) by znamenalo být málo přesvědčivý. Důsledkem by potom mohlo být, že přijdeme 
o klienta. Podobný projev úzkosti je možné spatřit někdy i ze strany klienta. K tomu dochází například v důsledku zbytečného nátlaku od obchodníka nebo to může být dáno obavou, že klient uzavře nevýhodnou smlouvu. Vždy je potřeba jednat citlivě, postupovat pomalu a dávat dostatek času na rozmyšlení. K uzavření obchodu rozhodně nepomůže větší naléhání. 
V komunikaci s klientem je základem, aby nám klient rozuměl a mohl se snáze rozhodnout. Někdy se může naše komunikace projevit i jako zpomalená a nesoustředěná. Bývá to především ve stavech vyčerpání a přepracovanosti. Důsledkem potom může být chudý projev, nejasné vyslovování nebo povrchnost. V takovém stavu určitě nezapůsobíme na klienta dobře 
a je lepší schůzku přesunout.
Opakem zpomalené komunikace je překotná komunikace. Zde se stává, že myšlenky předbíhají řeč. Obchodník potom mluví zbrkle, chaoticky a často se soustředí dopředu na svou odpověď, aniž by naslouchal slovům klienta. To se může stát i v důsledku nedostatku času
a snahy všechno stihnout hned teď. Klient se potom v takové prezentaci ztrácí, protože v takovém tempu nestíhá vnímat. 
Další poruchou může být zabíhavá komunikace. Ta se projevuje tím, že obchodník neudrží jeden směr v diskuzi a nedokáže rozlišovat podstatné od nepodstatného. Často se obchodník dostává do situace, kdy rozebírá detaily a to podstatné pro klienta mu uniká. Najednou se obchodník ocitá v situaci, kdy si říká: „Co jsem to vlastně chtěl říct?“.
Častým jevem u obchodníků je komunikace ve stresu. Stres může být způsoben špatnou organizací práce a v důsledku toho má potom obchodník snahu s klientem řešit věci velmi rychle. V důsledku chaotického přístupu to mnohdy mívá za následek neprofesionální prezentaci.
1.8 Motivace

Znalost motivace nám umožní lépe a efektivněji komunikovat i rychleji chápat klienta 
a jeho potřeby. To nám může pomoci k tomu, že s klientem budeme hovořit právě s ohledem na jeho skutečné potřeby a parametry produktů potom budeme prezentovat jako to, co přináší konkrétní užitek. Motivace je spojena s emočním prožitkem, který signalizuje určitou lidskou potřebu. Tato potřeba potom vyvolává jednání zaměřené na její uspokojení (zájem o produkt).  Motivem se nazývá faktor, který aktivuje naše chování a zaměřuje ho po určitou dobu na určitý cíl. Toto jednání vede k uspokojení naší potřeby. Motivy dávají smysl našemu chování a určují směr naší aktivity, její intenzitu a délku trvání. Naše aktuální motivy vznikají na základě působení těchto dvou podnětů:
· vnitřního – zdrojem motivu je potřeba, která je impulzem k jednání,
· vnějšího – kde zdrojem motivu je nějaká pobídka, vyvolávající určitou potřebu a z ní plynoucí motiv.

Oba podněty mohou vyvolat lidské jednání. Pokud je vnitřní potřeba velmi silná, stačí pouze malý podnět z vnějšího prostředí, aby motivoval k určitému chování. Pokud je vnitřní potřeba pouze malá (a to při prodeji bývá), musí být pobídka z vnějšího prostředí velice silná. Musíme najít vhodný způsob, jak klienta zaujmeme a motivujeme ke koupi.
Hierarchie potřeb podle A. Maslowa 

Maslow rozlišil lidské potřeby podle jejich vývojové závislosti a vycházel z představy, že jednotlivé okruhy potřeb mají svou hierarchii a některé potřeby mají přednost před jinými. Nejprve tedy člověk musí uspokojit základní potřeby, aby mohl přejít k dalším. 
Maslow
 rozdělil potřeby na tyto:
· fyziologické potřeby,
· potřeby bezpečí – tendence vyhýbat se neznámým a neobvyklým podnětům,
· vztahové potřeby – potřeba lásky a sounáležitosti, potřeba uznání, úcty a sebeúcty, člověk potřebuje být oceněn a tím si potvrzuje vlastní hodnotu, protože sociální hodnocení ovlivňuje sebehodnocení,
· potřeby sebeaktualizace (seberealizace) – člověk má tendence rozvinout a uplatnit své předpoklady a stát se tím, čím se stát může.
Potřebu seberealizace lze uspokojit například tím, že klientovi dáváme možnost přímo se podílet na obsahu smluvního vztahu (úpravy parametrů daného produktu) nebo zdůrazňujeme možnost provádění úprav produktu v budoucnu, tedy variabilitu. Potřebu sounáležitosti (někam patřit) můžeme naplnit klientovi pomocí toho, že mu vysvětlíme, jak bude patřit do skupiny vybraných zákazníků používajících tento produkt, kteří budou mít zajištěn třeba nadstandardní servis ze strany obchodníka.
1.9 Osobnost člověka
Znalost druhých lidí, minimalizování chyb v jejich odhadu a předpokládání jejich reakcí je základním stavebním kamenem pro úspěch v komunikaci. Pro jednání s druhými lidmi je dobré porozumět temperamentu člověka. Jeho znalost nám pomůže například v tom, že se budeme umět přizpůsobit klientovi a lépe tak na něho působit.
Temperament

Každý člověk je vybaven vrozenými dispozicemi jak v oblasti prožívání, tak i v oblasti chování. Temperament se považuje za vrozený základ osobnosti (bez možnosti ho výrazněji ovlivnit) a projevuje se v celkové reaktivitě, v emočním prožívání a ve vegetativních reakcích. Je spojením mezi psychickou a tělesnou složkou a ovlivňuje fyziologické reakce organizmu a psychické projevy. Obecné rysy temperamentu lze rozdělit podle těchto tří hledisek:
· emoční prožívání – jeho intenzita a hloubka emocí typická pro daného člověka, stabilita a vyrovnanost citových prožitků, základní emoční ladění a převaha některé skupiny: veselost a optimizmus, podrážděnost a naštvanost apod.,
· reaktivita – převládající formální znaky chování, intenzita reakcí, vyrovnanost a stabilita temperament určuje dynamičnost psychických činností a to bez ohledu na jejich obsah, projevuje se podobně při různých aktivitách,
· vegetativní reakce – jejich intenzita, stabilita i vyrovnanost.
Temperament a jeho rysy se projevují ve vztahu k druhým lidem. Jejich základ ovlivňuje:
· způsoby chování – reaktivitu závislou na energetické složce, všechny projevy chování působí na ostatní lidi a tím vyvolávají určité reakce,
· způsoby zpracování i hodnocení všech podnětů – jsou závislé hlavně na emoční složce temperamentu, vztah k druhým lidem se může projevit jako touha po společnosti, tendencí k sebeprosazení ve společnosti (ve spojení s vyšší intenzitou a stabilitou prožitků) nebo tolerancí k různým projevům (schopnost přijmout různé chování pramenící z větší vyrovnanosti).
Nejstarší dosud užívanou typologii temperamentu vytvořili staří Řekové Hippokrates 
a Galenos. Jejich typologie rozeznává čtyři temperamentové typy a jejich základní charakteristiky. V tabulce 1 jsou popsány základní charakteristiky klasických temperamentových typů.
Tabulka 1 - Charakteristiky temperamentových typů podle Vágnerové

	
	Sangvinik
	Melancholik
	Cholerik
	Flegmatik

	Osobní tempo
	rychlé
	pomalé
	rychlé
	pomalé 

	Základní nálada
	veselá
	smutná
	podrážděná
	vyrovnaná

	Emoční prožívání
	slabé, 

povrchní
	silné, 

ulpívavé
	silné, nevyrovnané
	slabé, 

ulpívavé

	Způsob reagování
	proměnlivý, podle podnětů
	slabé a pomalé reakce
	nápadné výkyvy v reagování
	nenápadné občasné reakce


I když nikdo z nás není jasně vyhraněný typ, můžeme využít těchto znalostí třeba tak, že naše jednání přizpůsobíme temperamentovému typu klienta. S cholerikem tedy budeme jednat stručně, jasně, výstižně a můžeme se ptát i na jeho názory, protože je schopný se rychle rozhodovat a má rád iniciativu. Sangvinik má rád, když se o něho i jeho okolí zajímáme, je potřeba být otevřený a soustředit se na cíle jednání. Pro flegmatika je důležité mít dostatek času na rozhodování, neumí se rozhodovat pod tlakem. Budeme tedy počítat s tím, že k uzavření obchodu pravděpodobně nedojde na první schůzce. Melancholik má rád formální postupy, vyžaduje detaily, proto je dobré být na jednání s ním důkladně připravený.
Jungova psychologická teorie
 rozlišuje temperament člověka podle převažujícího zaměření duševní energie. Rozlišuje lidi na introvertní a extrovertní. Tito lidé se liší 
i z pohledu jejich vlastního hodnocení a přijímání druhými lidmi. 
Člověk extrovertní je společenský, zaměřený především navenek. Snadno navazuje kontakt a je otevřený. Reaguje aktivně a impulzivně. Preferuje při rozhodování fakta a je důvěřivý. Je optimistický a méně citlivý, má rád změnu. Je však méně spolehlivý a má nízkou sebekontrolu. U extrovertního klienta můžeme snáze zjišťovat jeho potřeby. Zapojíme ho 
do diskuze otázkami a on bude rád odpovídat, čímž mu dáme prostor, který on sám vyžaduje. 

Člověk introvertní je zaměřený do sebe, na svůj vnitřní svět. Je málo společenský 
a obtížně navazuje kontakty. Jeho způsob reagování je pasivní a zdrženlivý. Preferuje teoretické úvahy, je nedůvěřivý a převažuje u něj subjektivní názor. Je pesimistický a citlivý. Je příliš konzervativní a preferuje jasný řád. Na druhou stranu bývá velice spolehlivý a má vysoký stupeň sebekontroly. Introvertnímu klientovi bude nutné věnovat větší čas a více pozornosti. Než se introvertní klient rozhodne, bude nutné postupovat velmi pomalu a ukazovat stále přednosti naší nabídky a pravděpodobně nedojde k obchodu na první schůzce. 
Protože osobnost klienta výraznou měrou ovlivňuje průběh jednání a jeho úspěšnost, vzniklo několik typologií klientů použitelných v obchodní praxi.
1.10 Typologie klienta

Pro úspěšnost v obchodě je důležité uvědomit si, že nelze volit stále stejný přistup ke všem klientům. Pokud bychom vystupovali stále stejně, omezil by se okruh našich zákazníků. Chceme-li být úspěšní, je potřeba volit přístup ke klientovi s ohledem právě na jeho typ osobnosti. Jenže při prodejním rozhovoru není tolik času, abychom mohli klienta studovat. Je potřebné rychle odhadnou typ klienta a vlastní vystupování tomuto typu přizpůsobit. Z tohoto důvodu vzniklo několik typologií použitelných v obchodní komunikaci. Na začátku je nutné říci, že žádný člověk není vyhraněný typ, patřící přesně jen do jednoho profilu. Přesto se každý hodíme do určitého profilu více než do jiného. 
1.10.1 Primární osobnostní rysy

Černý
 píše, že podle toho, jak se člověk chová k druhým lidem, se dají vysledovat dva základní osobnostní typy: vůdčí typ, podřízený typ a modifikující charakteristiky – nepřátelský a přátelský. 

Primární charakterové rysy podle Černého:
· vůdčí typ – touží po moci a chce být vždy první, je zaměřen na cíl a sám se motivuje,
· podřízený typ – má sklon přenechávat vedení a rozhodování jiným lidem, ukazuje ochotu být veden, motivace a cíle musí často dostávat od druhých.,
· přátelskost – je orientována na vzájemný zisk obou stran nebo na „já jsem OK, ty jsi OK“,
· nepřátelství – jde o nedostatek ohledu k druhým a zaměřenost na sebe, takoví lidé jsou emocionálně chladní, se sklonem k podvodům, přistupují k jednání podle vzorce „já jsem OK, ty nejsi OK“.
1.10.2 Čtyři typy klientů

Kombinací primárních charakterových rysů vzniká naše osobnost, kterou se projevujeme k ostatním lidem. Podle této kombinace Černý dále rozlišuje čtyři typy klientů: sociabilní typ, byrokrat, diktátor a výkonný typ.

Sociabilní typ
Sociabilní typ je „přátelský podřízený“ typ člověka. Jde o někoho, kdo „jde vždy s davem“. Snaží se vyhovět druhým a má pověst „přelétavého ptáčka“. Má sklon se podřizovat přáním skupiny, proto nebývá iniciativní. Svět vidí očima „já nejsem OK, ty jsi OK“. Lidé sociabilní se zdají být ideálními, protože působí dojmem, že se dají snadno ovlivnit. Jsou laskaví, přátelští, snadno je někdo přesvědčí. Jsou velmi hovorní. Mají však velké problémy při rozhodování. I když jsou nadšeni předloženou nabídkou, často končí prodejní rozhovor tím, že si vše potřebuje promyslet (často potřebuje věc probrat s někým dalším). Nechce riskovat a přijít tak o své peníze nebo o mínění jiných lidí ve svém okolí. 
Jak s ním jednat
Jeho potřebou je být kladně přijímán. Je potřeba zdůraznit výhody související s jeho kladným přijetím. Důležité je vést rozhovor pevně a přesně specifikovat doporučení. Hlavním užitkem pro něho je potřeba bezpečí a jistoty. Měli bychom se k němu chovat přátelsky a příjemně. 

Byrokrat

Tito lidé postupují v jednání vždy logicky a podle předpisů. Jde o typ „nepřátelský podřízený“. Výjimečně riskují a nechtějí vybočit z davu. Kdykoliv se objeví nová myšlenka, byrokrat ji hned shodí. Tento typ má sklon věřit tomu, že ostatním jde jen o to, aby mu provedli to, co zrovna on nechce. Myslí si, že lidem jde jen o to, aby je druzí využili. Vidí svět z úhlu „já nejsem OK, ty nejsi OK“. Jejich reakce jsou neutrální, vyhýbavé. Špatně se rozhodují a mluví jen velmi málo. 

Jak s ním jednat
Nutné je postupovat v jednání velmi pomalu. Dává přednost věcem, které se již dříve osvědčili, hledá bezpečnost a je nutné mu tento užitek stále zdůrazňovat. V žádném případě mu nedávat rady, dokud si o ně sám neřekne. Potřebné je dodržovat před ním pravidla a předpisy, dodržovat formální postupy.

Diktátor

Diktátor je typ „nepřátelský vůdčí“, který má vždy pravdu. Často se tuto svou pravdu snaží prosadit hlasitě, především tehdy, když se mýlí. Má sklon druhými lidmi opovrhovat. Na svět se dívá pohledem „já jsem OK, ty OK nejsi“. Špatně se s ním pracuje, má sklon být podezíravý, agresivní, vyjadřuje se bez obalu. Ovšem na druhou stranu se umí a chce rozhodovat. Chce vypadat lépe než ostatní a je ochoten přebírat i určité riziko. Má však tendence obviňovat druhé, když se riziko nevyplatí.

Jak s ním jednat
Musíme jednat asertivně a vřele. Velmi důležité je působit na něho sebevědomě. Podstatné je přejít brzy k faktům, není potřeba být upovídaný. Má stálou potřebu být jiný a lepší než ostatní a na základě toho bychom s ním měli jednat. Nenecháme se zastrašit jeho jednáním. Nesmíme kličkovat a je nezbytné mluvit přímo, jinak si nezískáme jeho důvěru. Nejdříve zjistíme jeho názory a pocity a teprve potom předkládáme návrh.

Výkonný typ

Tento typ, „přátelský vůdčí“, je nezávislým myslitelem, který respektuje názor druhého a zároveň si dělá vlastní obrázek o probíraných věcech. Je to přirozený vůdce skupiny. Na svět hledí z perspektivy „já jsem OK, ty jsi OK“. Výkonný typ očekává, že mu budeme rozumět, že mu sdělíme, jak jeho potřeby uspokojíme. Tento typ klienta oceňuje respekt a bude ho přirozeně opětovat. 

Jak s ním jednat
Zapojíme ho do debaty a do procesu rozhodování a vzbudíme v něm důvěru, že jde vždy o jeho informované rozhodnutí. Ukážeme mu, jak naše služba bude potřebná k dosažení jeho cíle, který má. Měli bychom používat jen logické a věcné argumenty. Při jednání nebudeme ani strozí, ani příliš rozvláční.

2 Komunikace s klientem

Komunikační schopnosti a dovednosti jsou základem pro každého člověka. Pro obchodníka jsou základním pilířem jeho pracovního úspěchu. V této části se podíváme na to, co se odehrává před obchodní schůzkou a jakými způsoby lze klienta oslovit. Poté se zaměříme na osobnost obchodníka. Závěr této části je věnován nejlepšímu způsobu, který nám umožní nejen předcházet nedorozuměním, ale také přispívá k lepšímu porozumění klientovi. Tím je správné naslouchání.
2.1 Působení na klienta

Marketing

Předtím, než obchodník osloví potenciálního klienta, může už na tohoto konkrétního klienta působit firma, pro kterou pracuje (případně firma konkurenční). Takovéto komunikační ovlivňování se odehrává například prostřednictvím různých forem reklamy (poutačů, billboardů, televize, rozhlasu, letáků). 
Kvalita osobního prodeje
Dalším způsobem působení na zákazníky je kvalita osobního prodeje, který působí sám o sobě jako reklama. Kvalita osobního prodeje ovlivňuje zásadním způsobem zákazníky, jejich spokojenost a to, jestli budou znovu nakupovat na stejném místě a u stejného obchodníka.

Ještě předtím, než se rozhodneme začít oslovovat zákazníky a domlouvat si s nimi první schůzky, bychom si měli uvědomit, že oni již mohou mít povědomí o naší firmě z působení marketingu, případně mají zkušenost s pracovníky naší firmy. Už při domlouvání schůzky s klientem je dobré, abychom působili v souladu s tím, co o naší firmě může být známo.
2.2 Oslovení klienta

Součástí práce každého obchodníka je vyhledávání klientů. Vyhledávání se rozumí aktivní způsob oslovování vybrané skupiny potenciálních zájemců o koupi produktu. Přičemž cílem oslovení by měl být vždy dojednaný termín prodejního rozhovoru. Možnosti oslovení jsou: poštou nebo inzercí, telefonicky, osobním prvním kontaktem.
2.2.1 Oslovení poštou a inzerce

Při oslovení klienta poštou je možno sice oslovit mnoho klientů, ovšem nevýhoda je v tom, že klient má možnost jednoduše letáček vyhodit do koše, aniž ho vůbec přečte. Je tedy vhodné pečlivě vybrat adresy, kam se letáček pošle. Dále je potřeba, aby se v něčem odlišoval od ostatních. Malý dárek jako samolepka nebo omalovánky pro děti zvyšuje pravděpodobnost, že ho někdo přečte. Další možností je oslovení s pozvánkou na veřejnou prezentaci, kde je možnost i produkt zakoupit. Je však potřeba počítat s tím, že takovou prezentaci je nutné mít důkladně připravenou. Jinou možností je také pořádání výletů do zajímavých míst za atraktivní cenu. Takový výlet je organizován i s prezentací zboží. Obvykle je spojen s přestávkou na prezentaci.
Zásady a doporučení pro oslovení poštou:

· mít odlišný leták, být v něčem zajímavý (přidat malý dárek),
· když v letáku nebo dopisu něco slibuji, musím to dodržet (různé výhody pro klienta, když se zúčastní prezentace výrobku),
· při nabídce výletů s prezentací zboží je nutné předem seznámit klienta s tím, že se prezentace uskuteční, v opačném případě hrozí stížnost ze strany účastníka.
2.2.2 Telefonické oslovení 

Telefonické oslovení nabízí možnost efektivně a hlavně osobně kontaktovat větší množství klientů v krátkém čase. Jednou z nevýhod je, že v okamžiku oslovení může být klient negativně naladěn a odmítnout schůzku, i když by jindy mohl o nabídce uvažovat. Pokud obchodník nechce, aby klient zavěsil dříve, než mu cokoliv řekne, je potřeba být důkladně připravený. Další využití telefonického oslovení klienta může být pro pozvání na hromadné prezentace, čehož v poslední době využívají třeba banky a pojišťovny (oslovování profesních komor, různých sdružení) nebo třeba autosalony (při uvedení nového vozu na trh).

Pravidla telefonického oslovení:

· mít stručný a krátký rozhovor,
· na začátku pozdravit a představit se,
· položit kontrolní otázku, zda nerušíme (pokud klient odpoví, že ano, zeptáme se, kdy můžeme zavolat, pak poděkujeme, zavěsíme a zavoláme v domluveném čase),
· pokud klient rovnou odmítá informace, omluvíme se, že jsme obtěžovali a příjemným hlasem popřejeme hezký den, v žádném případě nesmíme dále naléhat,
· vyhneme se frázím typu: „Jak se máte?“, „Vy mě asi neznáte“ apod., důležité je začít tím, co je cílem našeho volání, klientovi nabídnout nějaký užitek k uspokojení jeho potřeby,
· vhodné je pokračovat větou: „Rádi bychom s vámi navázali kontakt. Domníváme se, že bychom mohli zefektivnit vaši práci.“ určitě nepoužít větu typu: „Chci vám představit nabídku našich nejnovějších kopírek.“,
· v jedné větě představíme firmu, kterou zastupujeme,
· klást zdvořilé otázky ke zjištění, zda klientovi nabídka může vyhovovat,
· telefonický rozhovor by měl být zakončen domluvením schůzky,
· poděkujeme za čas, který nám klient věnoval, vhodné je zopakovat fakta, na kterých jsme se domluvili, rozloučit se.
Doporučení pro telefonický rozhovor:

· mluvit hlubším hlasem (ten je totiž pro většinu lidí příjemnější a navozuje pocit klidu),
· zvolit vhodnou hlasitost (ani ne příliš potichu a ani na zákazníky nekřičet),
· usmívat se, sice to není při telefonování vidět, ale je to „slyšet“,
· pokud známe jméno klienta tak ho několikrát zopakujeme a oslovujeme klienta jménem,
· mít promyšleno, ve kterou dobu voláme (nevolat v době oběda, či oblíbeného televizního pořadu),
· pozorné naslouchání platí i pro telefonický rozhovor,
· rozhovor je nutné mít dobře naučený, abychom působili přirozeně, nečíst ho při telefonátu, to by vypadalo uměle. 

Právě umění práce s hlasem může pomoci dosáhnout vyšší úspěšnosti v telefonickém sjednávání schůzek. Nejvhodnější je být příjemně naladěný před začátkem telefonátu (případný stres, nejistota apod. je poznat i na druhém konci u klienta). Pracovat s tempem řeči (spíše mluvit hlubším hlasem a pomaleji), správně artikulovat, nebýt monotónní je podstatné pro úspěšné sjednání schůzky. Vůbec není vhodné začít obchodovat po telefonu. Vždy je důležité mít na paměti, že hlavním účelem telefonického oslovení klienta je dohodnutý termín schůzky.

2.2.3 Osobní první kontakt

Osobní návštěva je třetím způsobem, jak oslovit klienta. Jde o časově a finančně nejnáročnější způsob oslovení klientů. Důležité je mít pečlivě vybrané klienty, které oslovit. Platí zde to, že osobní oslovení je již prodejním rozhovorem. V dnešní době však lze jen doporučit, aby první kontakt s klientem byl vždy předem domluvený, což většina klientů uvítá. Pokud už se rozhodneme k tomuto způsobu prvního oslovení, měli bychom mít důkladně připraveny úvodní věty, mít nachystánu vizitku, kterou předáme klientovi, aby věděl, jakou firmu zastupujeme. Nejlepší způsob jednání se zdá být v tom, že vysvětlíme klientovi, koho zastupujeme a co je naším cílem, a požádáme o telefonní kontakt s tím, že v domluvenou dobu zavoláme a upřesníme termín schůzky. Obchodí schůzka je stěžejní částí této práce a budeme se jí zabývat později v třetí a čtvrté části.
2.3 Obchodník

Nejen typ klienta, ale i typ obchodníka ovlivňuje komunikaci a obchodní vyjednávání. Je tu však jeden rozdíl. Klient má právo být „jaký chce“, ale obchodník musí mít své chování pod kontrolou a měl by umět obchodovat i s obtížným typem klienta. 

2.3.1 Chování obchodníka ke klientovi

Ten, kdo chce být úspěšným v obchodě, musí umět nacházet cesty ke svým klientům. Měli bychom mít na paměti, že při komunikaci je nutné brát v úvahu psychologické zvláštnosti klienta, a respektovat další zásady a doporučení.

Podle Mikuláštíka
 by obchodník měl:
· být pozorným posluchačem,
· upřímně se zajímat o lidi,
· usmívat se,
· snažit se vyvolávat touhu po zboží,
· oslovovat klienta jménem, což vyvolává pocit, že klient je důležitou osobou,
· mluvit s klientem o tom, co ho zajímá,
· dávat najevo, že si vážíte klientova přesvědčení,
· neskrývat to, že se mýlíme, přiznat chybu,
· nechat hovořit klienta, mít ohledy na jeho přání,
· vytvářet pocit, že klient dospěl sám k rozhodnutí, i když byl námi ovlivněn,
· nepřesvědčovat za každou cenu.
Nejlepší cestou k dlouhodobé spolupráci s klientem je vyrovnaný vztah a porozumění. Cesty k tomu vedou dodržováním uvedených pravidel a dodržováním příslibů, které jsme našemu klientovi dali.

2.3.2 Vlastnosti dobrého obchodníka

Být dobrým obchodníkem znamená mít množství vlastností, které jsou nezbytné pro dlouhodobý úspěch. Je dobré tyto vlastnosti dále rozvíjet, pracovat na sobě.

Nejdůležitějšími vlastnostmi pro úspěšného obchodníka jsou:
· dobrá znalost produktu,
· komunikační schopnosti, umět mluvit i zaujmout,
· schopnost racionálně uvažovat, být nadprůměrně inteligentní,
· umět se orientovat v lidech, mít psychologický cit,
· umět se rozhodovat,
· umět se ovládat a být emočně vyrovnaný,
· být vytrvalý a trpělivý,
· být přizpůsobivý,
· umět hledat cestu ke kompromisům a vzájemným ústupkům.

Především schopnost orientovat se v klientovi a umět se ovládat ve stresové situaci může pomoci v předcházení nedorozumění a vzniku konfliktů. Když už takové situace nastanou, je důležité zachovat chladnou hlavu a zvolit odpovídající způsob vedoucí k jejich vyřešení.
2.4 Vznik nedorozumění a řešení stížností

„Vím, že si myslíte, že rozumíte tomu, co jsem říkal, ale nejsem si jist, zda si uvědomujete, že to, co jste slyšel, není to, co jsem myslel.“ (Jaro Křivohlavý)

Umět odstraňovat komunikační poruchy by mělo patřit mezi dovednosti profesionálního obchodníka. Nejlepší je však poruchám předcházet, nebo je řešit ihned v zárodku, než se z nich rozvine konflikt. 

2.4.1 Nedorozumění a jeho příčiny

Abychom se vyvarovali nedorozuměním a konfliktům s klientem tak je nezbytné znát jejich hlavní příčiny.
Hlavní příčiny nedorozumění podle Černého
:
· nesrozumitelné vyjádření myšlenky – to by mohlo připouštět volný výklad, budí 
i nejistotu a dává prostor k vlastnímu domýšlení,
· používání slov a formulací, jimž partner nerozumí – odborná a slangová slova, popis detailu bez objasnění celku apod.,
· používání mnohovýznamových slov nebo neurčitých výrazů – věty jako „to je příliš složité“, „to je závažné“ apod.,
· nepozornost či nezájem – nepozorností příjemce sdělení může dojít ke zkreslení informace a ten, kdo sděluje, to ani nemusí postřehnout,
· citové předsudky – například zaujímání předem odmítavých postojů,
· předsudky – odmítavé, či naopak nekritické postoje jedné ze stran ke druhé („on to nepochopí“, „to je chytrý kluk“ apod.).

· rozpor mezi verbálním obsahem a neverbálním sdělením.

Všem uvedeným chybám je možné se vyhýbat. Vyžaduje to však naše soustředění v průběhu celého obchodního rozhovoru.
2.4.2 Řešení stížností

Pracovat s lidmi, prodávat jim své produkty a služby nás může někdy postavit před situaci, kdy představa klienta nebyla naplněna. Pokud zákazník svou nespokojenost dává najevo, máme tu stížnost. Jak s ní naložit, jak ji řešit, abychom si přízeň zákazníka udrželi? Na začátku je dobré si uvědomit, že zákazník projevuje svůj hněv často proto, že se obává případných komplikací. Zákazník vědomě (nebo možná i nevědomě) očekává, že z naší strany dojde k útoku, nebo k obraně. Právě proto je potřebné při řešení stížnosti přesunout tyto emoce směrem k řešení podstaty problému. 
Postup při řešení stížností podle Plamínka
:

· věnovat pozornost klientovi – dávat najevo, že posloucháme a žádáme, aby řekl vše,
· přijetí – brát pocity klienta na vědomí, respektovat jeho právo na ně, pozor však na to, aby se naše pochopení s pocity zákazníka nezaměnilo za souhlas s věcnou podstatou,
· vyjasnění – je nutné přesně rozumět příčinám nespokojenosti,
· odosobnění – potřebné je směřovat od pocitů k faktům, po odeznění pocitů je potřeba se zaměřit na faktickou stránku nespokojenosti,
· shrnutí – jde o shrnutí předchozího rozhovoru, nejlepší je používat k popisu pocitů slov klienta (ten je „odborník na své pocity“) a slova obchodníka shrnují věcnou stránku problému, ujistit se, že klient souhlasí se shrnutím,
· řešení – vysvětlit možnosti, jak lze záležitost řešit,
· potvrzení – jde o to, získat souhlas klienta s navrhnutým řešením, je potřebné vyjádřit lítost nad tím, že k problému došlo a poděkovat klientovi za spolupráci při řešení.

Každý obchodník by však měl mít na mysli to, že není hlavní jen výsledek, tedy že problém byl vyřešen. Mnohem důležitější je to, jak bylo tohoto výsledku dosaženo. Tím je myšleno, že zákazník byl brán jako partner v procesu řešení, nejen jako „narušitel“ pokojného stavu.

Abychom se nedostali do obtížné situace a nemuseli řešit stížnosti, je potřeba klientovi rozumět. Nejlepší cesta, která k tomuto porozumění vede, je umět správně naslouchat.

2.5 Aktivní a empatické naslouchání

„Uč se naslouchat a budou ti užiteční i ti, kdo mluví hlouposti.“ (Platon)

Mnoho z obchodníků žije s představou, že obchod je pouze o umění mluvit. Opravdu je umění mluvit tím nejdůležitějším? Nepochybně je umění mluvit velmi důležité. Ovšem abychom uměli klienta zaujmout svou prezentací, musíme vědět, co je pro něho důležité, na základě čeho se rozhoduje. A to se dozvíme pouze tehdy, když budeme umět správně naslouchat. Je však také důležité, aby se klient dozvěděl a přesvědčil, že mu skutečně nasloucháme. Naslouchání je proces aktivní a patří k němu nejen sledování klienta pohledem, ale také verbální a neverbální signály o tom, že skutečně vnímáme, co nám sděluje. 

2.5.1 Jak dáváme najevo, že opravdu nasloucháme
Pro podporu pozitivní konverzace s klientem je potřebné dávat najevo, že klientovi nasloucháme. Pozorné naslouchání a vysílané signály o tom, že skutečně vnímáme, pomáhají vytvářet příjemnější a uvolněnější atmosféru. Můžeme klienta dokonce vybízet k rozvíjení jeho myšlenek, a tak získávat další důležité informace, které se dají využít pro samotný obchod. Signály o naslouchání mohou být verbální i neverbální.

Verbální signály naslouchání:
· slovním přitakáním za použití „hmm“, „chápu“, „jasně“, „máte pravdu“,
· vyzdvihnutím klientových klíčových slov,
· přeformulováním hlavních myšlenek klienta a tím se navíc ujistíme, že správně chápeme jeho myšlenky. „Chápu tedy správně, že…?“, „Myslíte tím tedy…?“.
Neverbální signály naslouchání:
· oční kontakt,
· občasné kývnutí hlavou,
· otočení a náklon těla k partnerovi.
2.5.2 Chyby při naslouchání

Někteří obchodníci mají snahu „sypat“ ze sebe informace, aniž by klientovi pozorně 
a soustředěně naslouchali. Zapomínají se soustředit na informace, které jim předává klient. Při naslouchání je velice důležité se těchto možných chyb vyvarovat.
Nejčastější chyby při naslouchání:

· skákání do řeči – takto se jistě nedozvíme, co nám chtěl klient říct,
· nesoustředěnost – pozornost zaměřujeme na mobil, počítač, pohledem z okna, to vše si partner v komunikaci vyloží pravděpodobně jako nedostatek úcty a zájmu,
· „čtení myšlenek“ – jde o to, že sdělení přikládáme jiný význam, ovlivněný očekáváními a obavami, velký zdroj mnoha konfliktů a nedorozumění,
· chybějící reakce – tím se v hovořícím vyvolává pocit, že mu nenasloucháme.
Pokud se těmto chybám vyhneme, bude obchodní schůzka probíhat pravděpodobně v příjemnější atmosféře, což se odrazí na klientově větší důvěře a větší ochotě odpovídat na naše další otázky.

3 Obchodní schůzka s klientem

V této části se budeme zabývat obchodní schůzkou s klientem a jejími jednotlivými fázemi, které mají svá pravidla. Fáze obchodní schůzky jsou:
· vstup ke klientovi,
· analýza potřeb,
· prezentace produktu,
· argumentace a ovlivňování,
· řešení námitek,
· zakončení obchodní schůzky.
3.1 Vstup ke klientovi a obchodní etika
„Udělat podruhé dobrý první dojem se již zřejmě nepodaří.“ (lidové rčení)
Než uskutečníme první schůzku s klientem, měli bychom mít informace o tom, jakým způsobem se správně představit, jaké zvolit oblečení, jak navodit příjemnou atmosféru. Všechny tyto informace jsou důležité, protože tvoří součást prvního dojmu, který si o nás klient vytvoří. Pokud zanecháme dobrý první dojem, získáme si snáze důvěru klienta, pak se bude další průběh schůzky odehrávat více v pozitivní atmosféře.
První dojem
První dojem je natolik důležitý, protože v klientovi vytváří základ pro to, jak nás bude od této chvíle vnímat. Kdybychom neudělali dobrý první dojem, mohlo by to negativně ovlivnit další průběh obchodního jednání. Člověk se totiž prvního dojmu jen obtížně zbavuje a raději si další informace v mysli přetváří tak, aby s prvním dojmem byly v souladu. V souvislosti s prvním dojmem se podle Štěpaníka
 objevují dvě nejčastější chyby v hodnocení lidí, které bychom měli znát: haló efekt a figura a pozadí. 

Haló efekt je typická chyba prvního dojmu. Jde o zobecnění nějaké, na první pohled nápadné, vlastnosti nebo projevu. Lidé automaticky předpokládají, že nositel této vlastnosti bude mít další (stejně pozitivní, případně negativní rysy). Například si říkáme, že skvělý řečník musí být nadprůměrně inteligentní, vzdělaný a bude mít i dobrou povahu. Naopak ten, kdo působí nevýrazně, v řeči je neohrabaný, určitě moc rozumu nepobral a charakter taky nebude určitě nic moc. 
Druhou chybou je figura a pozadí (chyba prostředí). Význam naší osoby posiluje nebo naopak oslabuje prostředí, které nás obklopuje. Naše osobní hodnota je posuzována tím, jaké máme vybavení kanceláře nebo jakým přijedeme vozem, jaké máme tituly apod. Důležitost člověka a jeho dovednosti nejsou posuzovány podle znalosti tohoto člověka, ale podle signálů, které vysílá jeho psychosociální prostředí. Tedy „prostředí“ je zdánlivě důležitější než „figura“.
Co z těchto chyb plyne pro nás? Lidé na první pohled jen stěží poznají vnitřní kvality druhého člověka. Hodnotíme se mezi sebou hlavně očima a jsme posuzování povrchně. Je nejen potřebné snažit se dobře zapůsobit, ale zároveň je důležité nenechat se zmást pouhým dojmem, kterým se na nás snaží zapůsobit klient.
Pozdrav, představení se a podání ruky
Nejspíše první, co od nás klient uslyší, bude pozdrav. Doporučuje se, abychom volili spíše formálnější pozdrav „Dobrý den“. Raději se vyhneme výrazům „Zdravíčko“ apod. Velmi důležité je oslovit klienta jménem. Většina z nás totiž ráda slyší své jméno. Stejně tak je potřebné, abychom při vyslovování svého jména mluvili zřetelně. To, že by klient neslyšel naše jméno, může odvádět jeho pozornost v průběhu jednání. První kontakt s klientem je obvykle spojen i s podáním ruky, kterým o sobě můžeme hodně prozradit. Měli bychom zvolit přiměřeně silný stisk, mít otevřenou dlaň a palec by měl mířit kolmo vzhůru. Pamatujme na to, že první podává ruku náš klient. 
Oblečení

Důležitou součástí pro tvorbu prvního dojmu je naše oblečení. Podle toho, jaký chceme 
u klienta vyvolat dojem, takové bychom měli volit oblečení. Navíc je potřeba, aby oblečení odpovídalo typu zákazníka i nabízenému zboží. Stejně důležité jako oblečení je důležitá volba doplňků k oblečení. Měly by pouze doplňovat oblečení a dotvořit celkový dojem, který jsme chtěli udělat. Především pro ženy platí, že by měly volit decentní líčení i parfém. Jinak by se mohlo stát, že jejich nabídka nebude příliš vnímána a zákazník bude nesoustředěný. Taková žena by mohla budit i neprofesionální dojem. 
Přizpůsobování se klientovi

Černý
 zdůrazňuje, že lidé mají rádi ty, kteří se jim nejvíce podobají (doslovně 
i obrazně). Přizpůsobování se osobnímu vystupování klienta je jednou z nejsnadnějších 
a nejefektivnějších cest podvědomého působení na něho. Neznamená to však, že budeme klienta kopírovat v pohybech či gestech (mohlo by ho to urazit). Přizpůsobování znamená, že budeme podobní v jednání a naladíme se například na podobné tempo řeči, rychlost dechu, podobná gesta, vyjádříme stejné názory na důležitá témata apod. Tím také pomáháme vytvářet dobrou atmosféru.
Navození atmosféry

Po úvodní fázi vzájemného seznámení a představení následuje část, která by měla pomoci navodit příjemnou atmosféru. Nebylo by rozumné začít ihned s prodejem. Řada klientů má určité obavy z přímého prodeje, protože to znamená přímý kontakt s obchodníkem. Vytvořit příjemnou atmosféru je úlohou pro nás. Aby zákazník mohl vnímat naše nabídky a rozhodovat se, musí se v naší společnosti cítit příjemně. Důležité je, aby jednání začalo pozitivně. Doporučuje se i předání malého dárku (reklamní předmět). Nejvhodnější je začít konverzaci něčím, co se přímo netýká prodeje. Najít něco, oč se zajímá náš zákazník a projevit zájem o stejné téma. Takový zájem však skutečně musí být z naší strany upřímný. Platí zásada, že některá témata jsou citlivá a neměli bychom je otvírat. Především se vyhnout velmi osobním tématům jako jsou: náboženství, politika, sex a sport. Mohli bychom se zákazníka dotknout 
a v horším případě vyvolat konflikt. Příjemná a přátelská atmosféra je předpokladem pro přechod do další fáze obchodní schůzky, do analýzy potřeb klienta.

3.2 Analýza potřeb klienta

„Člověk se musí hodně učit, aby se uměl ptát na to, co neví.“ (Rousseau)
Proč je důležité umět naslouchat a nejen umět přesvědčivě mluvit? Abychom mohli prodat, musíme vědět, co zákazník potřebuje a čím na něho můžeme působit, jak ho motivovat. A to nezjistíme tím, že zákazníka zahltíme množstvím informací, ale tím, že se budeme správně ptát. Jednou z možností, jak zjišťovat potřeby zákazníka, je to, že se rozhlížíme a vidíme, co používá a jaký je jeho životní styl. Je také možnost se zákazníka přímo zeptat. Z toho, co dnes používá, se dají odhadnout jeho potřeby. Výhodou je také to, že se mohu přímo ptát na spokojenost a případné problémy s „produktem“, který již využívá. Právě zde je prostor pro pokládání otevřených otázek. Ty budou zákazníkovi umožňovat více se vyjádřit. Úlohou obchodníka je pozorně naslouchat a tyto informace později využívat při prezentaci 
a přesvědčování zákazníka. Je však důležité si uvědomit, že informace (konkrétní potřeby), které se od zákazníka dozvíme, nemusí být ty skutečné. Zákazníci totiž z různých příčin mohou tajit své potřeby (mohou jim připadat povrchní, sobecké apod.). Je nutné se ke skutečným potřebám dostat vhodně kladenými otázkami. Teprve budeme-li mít dostatek informací, můžeme přejít k prezentaci produktu. Podrobněji se analýzou potřeb zabývá kapitola 4.2.
3.3 Prezentace produktu
Prezentace výrobku či služby je podstatnou částí obchodní schůzky. Každý obchodník by měl mít jasnou představu, co přesně a jak bude prezentovat. Pro prezentaci by měla platit zásada, že prostřednictvím našeho produktu prezentujeme konkrétní užitek pro našeho zákazníka. Dále si každý obchodník musí uvědomit, že jeho úkolem je předvést produkt, nikoliv předvést sám sebe. Každý mluvený i psaný projev by měl mít tři části: úvod (řekni, co řekneš), stať (řekni to), závěr (řekni, cos řekl). Už v první větě úvodu by měl zaznít pro zákazníka užitek. Zákazník musí být přesvědčen, že investovat čas do takovéto schůzky se mu vyplatí. Základem prezentace je stať. V ní by měl obchodník zdůraznit to, co považuje za hlavní přínos pro svého zákazníka, 
a představit produkt. Závěr slouží především k tomu, aby obchodník zrekapituloval hlavní užitky produktu tak, že pro zákazníka z těchto užitků plyne důvod ke koupi. Po této části prezentace následuje diskuze se zákazníkem. V kapitole 4.3 se seznámíme s tím, jak se dá prezentovat náš produkt.
3.4 Argumentace a ovlivňování
„Ten, kdo potřebuje silná slova, má většinou slabé argumenty.“ (H. Leeb, jako bavorský ministr spravedlnosti, 23. 11. 1994)

Každá reakce zákazníka je vítána. I námitky jsou vítány. Na všem lze totiž začít stavět argumentaci. Asi nejobtížnější situace nastává ve chvíli, kdy zákazník vůbec nereaguje 
a neprojeví zájem o předchozí prezentaci. Ovlivňování zákazníka je důležitou dovedností. Ovlivňovat zákazníka lze pomocí vůle, rozumu a citu. Přičemž ovlivňování pomocí vůle (tam, kde má obchodník moc svou vůli prosadit) asi nepovede k dlouhodobým a dobrým vztahům. K využití tedy zbývají dvě možnosti: ovlivňovat pomocí rozumu, nebo citu. U rozumové argumentace jde především o argumentaci směřující k rozumu a racionálnímu uvažování zákazníka. Argumentace má být proto postavena na základě faktů, čísel, statistik. Emocionální argumentace slouží k oslovení citů, přání a snů zákazníků. Tento typ ovlivňování zákazníka lze využít, když byla vytvořena příjemná atmosféra a obchodník je pro zákazníka sympatickým. Dalším předpokladem k uplatnění emocionálních apelů je důvěra ze strany klienta. Důležitým doporučením k argumentaci je i to, že skutečná přesvědčovací síla spočívá ve váze a podání argumentů. Dva nebo tři pádné argumenty jsou pomyslným maximem, které je klient schopen vnímat. Kapitola 4.4 nám přiblíží tuto část obchodní schůzky.
3.5 Námitky

Je potřeba si uvědomit, že námitky jsou součástí lidského rozhodovacího procesu. Bez vyslovení námitky by se nekonal žádný obchod. Správný obchodník by se měl na námitky těšit, brát je jako výzvu. Je však potřeba být k obavám klienta velmi citlivý. Rozumné by také nebylo, kdybychom se námitkám vyhýbali a vůbec bychom na ně nereagovali. Nezodpovězená námitka by totiž v klientovi zůstala a bránila by nám úspěšně zakončit schůzku. Podrobněji si v kapitole 4.5 ukážeme, jakými způsoby se dají námitky řešit.
3.6 Zakončení prodejní schůzky

Podařilo se nám zvládnout prezentaci produktu, vést následnou diskuzi se zákazníkem, zvládnout jeho námitky? Pak už zbývá jen jediné. Přejít do fáze zakončení prodejního rozhovoru a „říci si o obchod“. Měli bychom však vědět, kdy a jak zakončit prodejní rozhovor. Proto je nutné, abychom sledovali signály klienta, které mohou být jak verbální, tak i neverbální. Tyto signály nám napovídají, že klient přemýšlí o naší nabídce. Až se tyto signály objeví, měli bychom s diskuzí skončit a položit závěrečnou otázku. Způsobů, jak to můžeme udělat, je více 
a my si o nich povíme v kapitole 4.6.
4 Manuál k obchodní schůzce s klientem v pojišťovnictví

Schůzka s klientem je pro každého z nás tím nejdůležitějším okamžikem. To, jakým způsobem si dokážeme právě na schůzce s klientem poradit, jak dokážeme získat jeho důvěru, reagovat na námitky a ovlivnit ho při rozhodování je klíčem k úspěchu v naší profesi. Měli bychom si však uvědomit, že nelze s klientem komunikovat podle jakéhosi univerzálního postupu, který platí pro všechny obchodní rozhovory stejně. Takový obecně platný postup nikdo nikdy nevymyslel a ani nevymyslí, protože každý člověk (klient i obchodník) je jedinečný a to, co pomohlo u jednoho klienta, nemusí fungovat u druhého. Stejně tak postupy, které by využil jeden obchodník, nemusí být vhodné pro jeho kolegu. Přesto však lze najít určité obecně platné zásady v přístupu ke klientovi, jejichž znalost a používání může usnadnit obchodní jednání. 
4.1 Příprava na schůzku

Jít za klientem bez přípravy by mohlo být stejné, jako sednout si za volant automobilu bez řidičského průkazu. Možná bychom někam dojeli, ale pravděpodobně bychom dříve či později způsobili nějakou nehodu, protože bychom neznali pravidla provozu. Jednání s klientem může dopadnout stejně. Jediná cesta, jak oné „nehodě“ předejít, je být připraven a vědět, že existují určitá pravidla i zde. Co tedy znamená taková příprava? Co potřebujeme znát před samotnou schůzkou? Tím se budeme zabývat zde.
4.1.1 Znalosti produktů

Když se řekne znalost pojistných produktů, každého napadne znát zpaměti všechny ustanovení pojistných podmínek. Je nepochybně nutné znát perfektně každý prodávaný produkt, ovšem to je spíše prací produktových manažerů. Pod pojmem „znalost produktu“ rozumíme hlavně základní vlastnosti daného produktu a jejich význam pro klienta. 
U produktu musíme znát:

· název – důležité je používat správný název, žádný slangový výraz, aby si klient případně mohl najít podrobné informace třeba na internetových stránkách pojišťovny,
· parametry – vybrat ty nejdůležitější parametry pro daného klienta, není možné zahltit ho množstvím informací, zásadní je vědět, k čemu to zákazníkovi bude dobré, jaký z parametrů bude mít prospěch,
· způsoby využití – pojištění je produkt nehmatatelný, což ztěžuje například možnost jeho přímého vyzkoušení, proto je nutné důkladně vysvětlit klientovi, jakým způsobem a kdy využije tuto službu,
· cenu – nemusí však být to hlaví, řada klientů má ráda pocit, že něco koupili se slevou, tedy výhodně, nejlepší je, když s otázkou na cenu přijde sám klient, měli bychom znát všechny možnosti a kombinace slev, abychom této znalosti mohli využít při vyjednávání.
Dále bychom měli znát i všechny ostatní produkty. To nám pomůže poskytovat nejlepší službu klientům. Není možné upínat se pouze na jeden produkt (například investiční životní pojištění) jen proto, že je nám takový produkt blízký. Pokud je to jen trochu možné, zapojíme klienta do procesu výběru vhodného produktu. 
4.1.2 Znalost vlastní firmy a konkurence
Znalost vlastní firmy je důležitá. Vždy bychom měli vystupovat tak, abychom byli v souladu s pravidly chování ke klientům naší pojišťovny. Dále bychom měli mít informace 
o tom, do jaké finanční skupiny naše firma patří, znát vrcholové představitele apod. Tato znalost je důležitá především při jednání s klienty (nejčastěji firemními), kteří si s oblibou na internetu zjišťují fakta o firmě, pro kterou pracujeme, a následně nás „zkouší“, zda i my tyto informace známe. 
Pokud budeme mít představu o tom, co nabízí konkurence, budeme umět u klienta lépe argumentovat na námitky například o ceně. Jsou zákazníci, kteří si před jednáním s námi zjistí cenové podmínky u konkurence. V takovém případě pomůže znalost konkurenčního produktu 
a měli bychom umět vysvětlit, v čem přesně je výhoda naší nabídky. Bohužel klient vidí mnohdy jen cenu, ale zapomíná na to, že pojištění je poměrně komplikovaný produkt, proto je důležité umět obhájit svou nabídku proti konkurenci.
4.1.3 Znalost klienta
Asi tím nejcennějším, co v obchodě můžeme mít, jsou informace o klientovi. Proč jsou tak cenné? Především jde o to, že pokud máme dostatek informací tak je můžeme zakomponovat do naší prezentace a celého našeho vystupování. Dále si pak můžeme připravit lepší argumentaci a snáze si představit, jaký by mohl být užitek (nebo také námitka) pro tohoto klienta. Typy klientů jsou v tomto ohledu dva. Firemní klient a soukromá osoba.
Firemní klient
Přístup k informacím o firmách je poměrně snadný. Je vhodné si před jednáním prohlédnout internetové stránky, seznámit se s jejich katalogem, vyhledat si jejich firmu na internetových diskuzích a udělat si obrázek třeba i od jejich zákazníků. Takové informace jsou cenné, protože je z nich patrné, jak se daná forma profiluje na trhu a co je pro ni podstatné. V tomto ohledu jsou důležité i informace o lidech, se kterými budeme jednat, například 
o finančním řediteli (v jakém autě jezdí, kde má dům, jeho koníčky), protože to může pomoci „prolomit ledy“, když se jakoby náhodou budeme bavit o tom, jak je ta obec (kde zrovna bydlí finanční ředitel) krásná.
Soukromá osoba
Informace o soukromých osobách se shánějí daleko obtížněji. Ne každý má informace 
o sobě na internetu. Na druhou stranu může být naším klientem jeho soused nebo kolega z práce, případně s některým naším klientem hraje fotbal, nebo má jiný společný zájem. Oblíbeným zdrojem informací je taktéž klientova hospůdka.
4.1.4 Příprava na domluvenou schůzku

Nastala chvíle, kdy víme, za kým jdeme. Nejdůležitější je tedy vědět, čeho přesně chceme na schůzce dosáhnout. V dnešní době asi nebude reálný cíl jít na schůzku s vidinou uzavřené smlouvy (i když i to se často podaří), mnohem vhodnější cíl pro začínající obchodníky může být navázání vztahu s klientem, vytvoření pozitivního dojmu a domluvení dalšího termínu. V čem tedy spočívá příprava?
Mít stanovené cíle schůzky
Stanovíme si maximální cíl, pro který si na schůzku „jdeme“, a taktiku na jeho dosažení. Dále si stanovíme i minimální cíl, při kterém ještě budeme schůzku považovat za úspěšnou. Podle cílů je nutné si sestavit i body rozhovoru s klientem. K minimálnímu cíli je vhodné připravit i formu „ústupového manévru“, tedy taktiku, kterou použijeme pro jeho dosažení (maximální slevu, nadstandardní podmínky smlouvy, pojištění domu na rok zdarma při uzavření životního pojištění apod.)

Věcná příprava

Připravíme si všechny pomůcky, počítač (s nabitou baterií), nabídku vzniklou na základě předchozí dohody, drobnou pozornost pro klienta (reklamní předmět) a další nezbytné vybavení. Důležité je také připravit písemně osnovu jednání a otázky (například z dotazníků k pojištění), protože na jednání je dobré mít se čeho držet. 
Příprava psychologická
Je obsáhlejší a liší se podle typu klienta a informací, které jsme získali před jednáním. Nejlepší je vžít se do role klienta (dívat se na obchod, jako bychom byli klienti) a z tohoto pohledu kriticky hodnotit vlastní nabídku nebo prezentaci a sestavit si seznam možných námitek a z nich potom naše reakce na ně. Do této přípravy patří také tvorba pozitivní nálady (v případě skutečně špatné nálady je lepší schůzku přesunout). Neméně důležitá je i příprava možných argumentů i způsobu prezentace s ohledem na znalost typu klienta. Pokud víme, že klient je osobnost dynamická tak nebudeme volit zdlouhavou prezentaci, ale připravíme ji stručnou 
a věcnou. Naopak pokud víme, že klient je velice uvážlivý člověk, připravíme prezentaci 
a argumenty velmi podrobně, třeba s detailním rozborem variant. Námi připravenou nabídku je přínosné konzultovat se zkušeným kolegou, který může odhalit případné nedostatky.
Zhodnocení vlastních schopností
Pokud se máme sejít s významným klientem, nebo s klientem, kde lze očekávat náročné jednání (třeba po odborné stránce) a nejsme si jisti, že si s ním sami poradíme, je potřebné požádat zkušenějšího kolegou, nebo šéfa a na schůzku jít společně. Nebylo by nic horšího pro firmu i obchodníka, než pokazit si dobré jméno u významného klienta.

4.1.5 Výběr prostředí k jednání
V pojišťovnictví můžeme považovat za nejlepší místo jednání u klienta doma (soukromá osoba), nebo v jeho firmě (firemní klient). Velkou výhodou je to, že podle zařízení jeho prostor je možnost usuzovat na osobnost klienta, na jeho skutečné majetkové poměry apod. Podstatnou výhodou je snadnější dostupnost konkrétních informací, jako jsou současné pojistné smlouvy, účetnictví firmy a jiné doklady.
Jinou možností je schůzka v neutrálním prostředí (kavárna, restaurace). Je však potřebné si uvědomit, že v takovém místě nemáme moc možností, jak zajistit klidné prostředí. Jednání v restauraci může znamenat případné potíže, jakými mohou být hlučný host či nepříjemná obsluha.
Schůzka s klientem v našich vlastních prostorách je další možností. Je však opět nutné zajistit nerušený průběh jednání (domluvit se s kolegy, odpojit pevnou linku apod.). Dobré je vědět, že ne všichni klienti se v cizím prostředí cítí uvolněně. Na druhou stranu hezké a upravené vlastní prostředí může pomoci přesvědčit klienta o tom, že je ve správné firmě, která má svůj řád a systém. Při výběru prostředí je důležité přihlížet i k osobnosti klienta (zapůsobí na něho reprezentativní prostory, nebo to může mít opačný vliv?) a k jeho zaměstnání (jedná běžně v kanceláři nebo ne?). 

4.2 Analýza potřeb

Analýza potřeb je zásadní pro obchod a je nutné vědět, co je jejím cílem. Hlavním cílem je zjištění konkrétních potřeb, kterých využijeme, abychom našeho klienta motivovali k uzavření obchodu. K tomu je důležité znát nejen klientovu současnou situaci, ale také jeho plány do budoucna. Analýza potřeb nám pomáhá najít odpovědi na tyto body:
· co náš zákazník potřebuje – znát konkrétní potřeby a vědět, jaký produkt mu nejlépe pomůže tyto potřeby řešit,
· proč to zákazník potřebuje – jaký konkrétní užitek mu produkt a naše řešení přináší,
· jak bude nejlepší mu to nabídnout – jak odpovědi použijeme dále v prezentaci 
a argumentaci, jak budeme klienta motivovat k uzavření obchodu.
4.2.1 Klient a jeho potřeby
Než přistoupíme k tvorbě otázek, měli bychom vědět, jaké potřeby klient může mít. Znalost těchto potřeb nám pomůže k tomu, abychom uměli vytvářet otázky, a také k tomu, abychom z klientových odpovědí uměli lépe rozpoznat to podstatné pro obchod. U každého z nás se při rozhodování objevují potřeby racionální a potřeby emocionální.
Racionální potřeby
Ty jsou snáze pochopitelné a rozpoznatelné. Znamenají například: snížení stávajících nákladů na pojištění, zhodnocení peněz, zajištění splátek úvěru při nemoci, mít dostatek peněz na studium svých dětí v budoucnu, zajištění finančních prostředků na důchodový věk apod.
Emocionální potřeby
Jsou velmi podstatné a nejvíce ovlivňují obchod (a to i firemní klienty, protože i ředitel firmy je člověk). Emocionální potřeby pocházejí z osobnosti každého člověka a mohou to být například: prestiž, uznání, jistota, potřeba někam patřit. Důležitou roli hraje i touha po seberealizaci, tedy například možnost klienta ovlivňovat parametry produktu v budoucnu.
Klíčem k úspěchu obchodního jednání je pochopení klienta a schopnost vnímat to, jaký je a na jakou z těchto potřeb „slyší“ nejvíce. Pak nabídneme řešení především z hlediska této potřeby, ať už je racionální, nebo emocionální povahy. 
4.2.2 Základní informace o klientovi
Je mnoho informací, které můžeme o klientech zjišťovat. Od všech klientů bychom však měli mít určitá základní data, která je možno časem dále doplňovat.

Základní údaje o klientovi jsou:
· věk – potřeby klientů jsou v různých etapách života rozdílné a s tím souvisí i rozdílné užitky, mladý člověk žije aktivněji a mnohdy sice nemyslí na penzi, ale spíše si uvědomí potřeby související například s úrazy, s rostoucím věkem si klient uvědomuje otázku penze daleko více a spíše budeme hledat potřeby související s dostatkem financí na odchod do důchodu,
· zdravotní stav – na jedné straně jde o otázku podstatnou pro přijatelnost do životního pojištění, na straně druhé je pravděpodobné, že pokud se vyskytla vážná onemocnění v rodině klienta, může být vnímána lépe nabídka, která počítá i s krytím těchto nemocí,
· rodina – mít základní informace o rodině, dětech, jaké koníčky mají, kde pracuje manželka, kam rodina jezdí na dovolenou, to vše může být spojeno s různými potřebami,
· povolání – vědět, jestli klient podniká nebo je zaměstnán, jakou práci vykonává, pracovní postup, rizikovost jeho profese, navíc si lze snáze utvořit představu o jeho příjmu,
· finanční situace – informace o současných finančních závazcích (hypotéka, leasing, jiné úvěry) dávají do rukou silné argumenty o nutnosti životního pojištění,
· stávající pojištění a finanční služby – základem je vědět, které pojištění klient již využívá, jestli již má svého poradce (odkud a jak je s ním spokojen), pokud víme, které služby klient využívá, můžeme snáze usoudit, co je podle něho to nejdůležitější 
a můžeme porovnávat, zda tato pojištění odpovídají současným potřebám,
· plány do budoucna – budoucnost je spojena i s nejistotou ze strany klienta, zda tyto cíle může dosáhnout v případě nějakých nepříjemných situací, v souvislosti s budoucností vznikají klientům nové potřeby, o kterých je důležité hovořit.
Příloha č. 1 ukazuje, jak může vypadat takový záznam informací o klientovi.
Získávání informací o klientovi je neustávající proces. Tak, jak se rychle mění svět kolem nás, mění se i potřeby našich zákazníků. Například klient před rokem neuvažoval o životním pojištění, ale po narození prvního dítěte svůj názor změní. Jiný klient neuvažoval o nákupu bytu na hypotéku, ale lepší pracovní nabídka v jiném městě vše změnila. Uvědomování si tohoto měnícího se světa kolem nás a takto vznikajících nových potřeb pro daného klienta je podstatné nejen pro nový obchod, ale i pro udržení stávajícího klienta. Těmito změnami totiž pro něj vznikají nové potřeby (a nám tedy nové argumenty), které na poslední schůzce ještě neexistovaly. Je dobré tyto informace průběžně zjišťovat, abychom včas viděli případnou novou potřebu. Jen tehdy, pokud poskytneme řešení této nově vzniklé potřeby, si můžeme přízeň klienta udržet, protože v opačném případě tuto potřebu uspokojí klient někde jinde.
4.2.3 Základní druhy otázek a jejich rozvíjení

Když víme, na které oblasti ze života klienta se máme zaměřit, měli bychom vědět, jak se k těmto informacím dostaneme. Při kladení otázek máme dvě základní možnosti. Chceme-li klienta více zapojit do diskuze a získat větší množství údajů, budeme volit otázky otevřené. Pokud potřebujeme pouze nějaký jasný a věcný údaj, zvolíme otázku uzavřenou.

Otevřené otázky
Otevřené otázky dávají prostor pro širší odpovědi. Jde o otázky obsahující tázací slova: „co, kdo kdy, kde, jak, čím, proč…“. Například: „V čem vy sám, pane Novotný, vidíte výhodu tohoto řešení…? Co vás na tom nejvíce zaujalo…? Jak jste spokojen s…?“. Výhodou je, že má klient možnost volněji odpovídat a tím, že mu pečlivě budeme naslouchat, se mnohé můžeme dozvědět.

Uzavřené otázky
V podstatě se ptáme způsobem, kde klient může odpovědět jen „ano/ne“ případně „nevím“. Dále pak jde o otázky zaměřené na jednoduchá fakta. Takové otázky nerozvíjejí debatu. Jde například o otázky: „Kdy jste se narodil? Máte děti? Jezdíte často do ciziny?“ 
Naší prací je snažit se o to, abychom klientovu odpověď dále jemně usměrňovali doplňujícími otázkami a tím se dozvěděli vše, co potřebujeme. Kdybychom získané odpovědi takto neusměrňovali, mohlo by se stát, že rozhovor bude pouze povrchní a to podstatné (především konkrétní potřeby) zůstane pro nás skryto pod povrchem a my nebudeme mít na čem stavět naši prezentaci. Takovéto doplňující dotazování si můžeme ukázat na jednoduchém příkladu.

Příklad rozvíjení otázek:

Obchodník: „Paní Novotná, říkáte, že již máte uzavřeno životní pojištění?“
Klientka: „Ano, mám ho již pět let uzavřené.“
Právě v tomto bodě velmi často obchodníci (především ti méně zkušení) končí toto téma a místo kladení doplňujících otázek se začnou dotazovat na jiný produkt apod. Důležité však je, abychom rozvíjeli původní otázku a dostali se více do hloubky a tím si otevřeli prostor pro detailní projednání. Proto je potřeba položit doplňující otázku.

Obchodník: „A víte přesně, co vaše pojištění umí?“
Klientka: „No tak to už opravdu nevím.“

Obchodník: „A co byste řekla tomu, že bychom se na vaši smlouvu společně podívali a alespoň byste tak mohla vidět, zač každý měsíc do pojišťovny posíláte své peníze?“

Klientka: „No, alespoň budu vědět, jak jsem pojištěná.“
V tuto chvíli se nám otevírá podrobnější diskuze o tom, co klientka chtěla, proč si dané pojištění sjednala a zda odpovídá rozsah krytí i jejím dnešním potřebám.

4.2.4 Výhody dotazování
Dotazování v průběhu rozhovoru způsobuje, že místo monologu vedeme s klientem dialog. To má velký význam nejen pro zjišťování potřeb, ale má to i další výhody, které si popíšeme.
Základní výhody dotazování:

· zapojení klienta do diskuze – od počátku rozhovoru se tak potvrzuje náš skutečný zájem o něho,
· snadnější zjištění motivů klienta – tedy snadnější možnost ovlivnění, většina lidí ráda hovoří o sobě a díky tomu se můžeme dozvědět, jak se klient chová (rozhodování třeba 
o tom, jak vybírali v rodině poslední dovolenou, jak kupovali nové auto),
· pokud klient řekne sám, co chce, máme možnost mu přesně to dát – tím „co chce“ nemusí být myšleno, že si řekne ihned o životní pojištění, myšleno je tím to, že sdělí své životní cíle, čeho chce dosáhnout, čeho se obává apod., naší úlohou je na tom stavět další doplňující otázky a použít vše při prezentaci,
· lidé snaze přijmou myšlenku (argument) svou vlastní, než myšlenku (argument) někoho jiného – právě vhodně položená otázka může sloužit k tomu, že klient si sám uvědomí, jak je pro něho důležité být pojištěný, i když to předtím nechtěl ani připustit.
4.2.5 Zásady správného dotazování 
Kromě toho, že bychom měli vybrat vhodné otázky, měli bychom je umět i správně položit. Takto položené otázky budou pro klienta daleko přijatelnější a působící přirozeně. Tím může být rozhovor vedený v příjemnější atmosféře a máme tak prostor pro načerpání potřebných údajů. Ještě předtím, než se začneme klienta dotazovat, mu vysvětlíme, jaký užitek bude mít z toho, že s námi bude spolupracovat a odpovídat nám. To můžeme například takto: „Paní Nováková, rád bych vám dobře poradil a pomohl řešit věci pro vás důležité. Abychom našli spolu nejlepší cestu, budu se vás v průběhu rozhovoru často ptát. S pomocí vašich odpovědí nejdeme to nejlepší řešení pro vás“. Pak již můžeme přejít k dotazování. Naše otázky by však měly být promyšlené a splňovat určité zásady.
Správně položená otázka má být:
· položená tak, aby se klient mohl bez omezení vyjádřit,
· položená tak, aby nebyl na první pohled vidět její záměr – otázka by neměla být sugestivní, sugestivní otázky budeme pokládat jen ve chvíli, kdy chceme klienta výrazněji ovlivnit,
· jednoznačná a zaměřující se na jeden jediný bod – vyhnout se nejasně formulovaným otázkám a otázkám na více věcí najednou, protože tím bychom mohli klienta zmást,
· položená tak, aby klienta zbytečně nedostávala do nepříjemné situace - je potřeba předpokládat, nač klient může vůbec znát odpověď, měli bychom vzít v úvahu jeho vzdělání, pracovní postavení, můžeme se tak vyhnout situaci, kdy se klient bude cítit hloupě, že nezná odpověď, což platí především u firemních klientů, kde je někdo pověřen s námi za firmu jednat.
Jakmile získáme odpověď na naši důležitou otázku, měli bychom si ověřit, že odpověď chápeme správně (jak to myslel klient). K tomu můžeme využít například parafrázování slov klienta a přeformulování jeho myšlenky: „Říkala jste tedy, že podstatné pro vás je, aby vám zbývaly peníze na spoření pro studia vaší dcery? Je to tak, chápu to správně?“. Teprve když máme jistotu, že si rozumíme, je možné pokračovat dále v diskuzi.
4.2.6 Vytváření otázek podle cíle schůzky
Jak může být rozdílný cíl naší schůzky, budou rozdílné i otázky, které budeme na schůzce pokládat. Zde je nutné si uvědomit a ujasnit, čeho na dané schůzce plánujeme dosáhnout 
a tomuto cíli přizpůsobit naše otázky. Pokud máme jasně stanovený cíl naší schůzky, budeme si moci snáze promyslet a připravit konkrétní otázky, které nám pomohou směřovat rozhovor k vytýčenému cíli. To si ukážeme na dvou příkladech.
Příklad k prodeji životního pojištění:
Cíl schůzky může být v tom, že chceme vzbudit zájem klienta o životní pojištění. Otázky, které budeme v průběhu rozhovoru používat, mohou vypadat následovně:

· „Máte v současné době nějak vyřešené své životní pojištění?“

· „Víte, jaká rizika máte ošetřena?“

· „Kdy jste smlouvu uzavíral?“

· „Jaké změny ve vašem životě nastaly oproti době, kdy jste smlouvu uzavřel?“

· „Přizpůsoboval jste své pojištění těmto změnám?“

· „Máte nějaké finanční závazky?“
· „Stalo se někdy v minulosti, že jste v důsledku nemoci nebo úrazu vypadl z příjmů? Jaký vliv to mělo na váš život?“
· „Co by pro vaši rodinu znamenalo dnes, kdybyste nemohl delší čas podnikat?“
· „Jste zaměstnanec nebo podnikáte?“

· „Čeho se v životě nejvíc obáváte?“
· „Jaké máte finanční rezervy pro případ nenadálých výdajů?“

· „Z hlediska příjmů do rodiny, kdo je hlavním nositelem peněz?“
Vždy se musíme snažit o to, abychom odpovědi na jednotlivé otázky viděli 
ve vzájemných souvislostech. Můžeme se tedy například dozvědět, že klient je živnostník a má finanční rezervy asi na dva měsíce. Zároveň se obává, že v případě dlouhodobé nemoci nedokáže splácet hypotéku. Pokud tyto odpovědi dáme dohromady, dokážeme najít užitky spojené 
se životním pojištěním a můžeme je začít klientovi prezentovat.
Příklad k prodeji firemního pojištění:
Cílem obchodní schůzky může být, že chceme zaujmout firemního klienta nabídkou pojištění živelního přerušení provozu. Některé možné otázky na toto téma jsou:

·  „Jaké jsou vaše měsíční náklady na mzdy?“
· „Kolik platíte za nájem budovy a haly?“

· „Jak dlouho by trvalo zajistit po požáru výrobní linky její provozuschopnost?“

· „Jaký zisk by vám ušel, kdyby se výrobní linka zastavila na dva měsíce po požáru?“
· „Plánujete další investice v budoucnu? A jak chcete tuto investici financovat?“
· „Jaký vliv na vaše plány by měla delší odstávka provozu?“
Opět i v tomto příkladu bude potřebné získané odpovědi poskládat a vidět v nich souvislosti. Dozvíme se například, že firma potřebuje v příštím roce postavit novou halu, aby rozšířila výrobu. Budou využívat pouze vlastní finanční zdroje (bojí se velké zadluženosti). Lze tedy klientovi ukázat, jak je důležité pojištění živelního přerušení provozu a jak toto pojištění souvisí s jejich plánem výstavby nové haly a udržením nízké zadluženosti. 
Ať tedy prodáváme životní pojištění nebo pojišťujeme velkou firmu, je vždy důležité vidět v odpovědích možné potřeby klienta. Správné dotazování také způsobí, že klient sám 
si obvykle uvědomí souvislost s jeho plány a uzavřením pojištění. Po několika otázkách, jak je vidět z předchozích příkladů, je možné tyto odpovědi použít v naší prezentaci.
4.3 Prezentace produktu

Cílem prezentace by mělo být vzbuzení zájmu o náš produkt. Dobrá prezentace by proto měla vycházet z informací, které získáme při analýze potřeb. S využitím těchto znalostí budeme totiž schopni v prezentaci mluvit tak, aby náš produkt a jeho parametry klient vnímal jako řešení jeho konkrétních potřeb.
4.3.1 Parametr, výhoda a užitek

Každý z obchodníků mnohokrát slyšel slovo „užitek“. Přesto však je častou chybou, že se při prezentaci zapomíná na to nejdůležitější a pro klienta podstatné. Na to, jaký „užitek“ má produkt pro našeho konkrétního zákazníka. Pro prezentaci je toto klíčové a je důležité umět rozlišovat mezi sebou „parametr“, „výhodu“ a „užitek“.
Parametr

Parametrem se rozumí technická specifikace, případně jiné další charakteristiky výrobku, zboží či služby. Prezentovat produkt na základě parametrů by mohlo být pro klienta poměrně nezáživné. Navíc klient by si sám jen těžko uměl představit, jaký význam by pro něho mohl ten který parametr mít.

Výhoda

Trochu blíže než parametr stojí ke klientovi „výhoda“. Výhoda popisuje to, jakým způsobem může každý zákazník využít daný parametr. Výhoda může být i konkurenční, tedy v tom, že naše firma má něco lepšího než konkurence.
Užitek

Ke klientovi nejblíže má právě „užitek“. To, když klientovi ukážeme, jak nějaká „výhoda“ řeší právě jeho konkrétní potřebu zjištěnou při analýze, se nazývá „užitkem“. Prezentace produktu má být postavená právě na „užitcích“ pro klienta. Tedy na objasňování, jakým způsobem se daný parametr produktu projeví jako užitek.
Pro lepší pochopení rozdílů mezi parametrem, výhodou a užitkem si uvedeme dva příklady u rozdílných produktů (úrazového pojištění a pojištění odpovědnosti vůči zaměstnavateli) v tabulce 2.
Tabulka 2 – Rozdíly mezi parametrem, výhodou a užitkem

	Parametr
	Výhoda
	Užitek

	Pojištění trvalých následků úrazu na pojistnou částku 1 mil Kč.
	Výplata pojistného plnění při trvalých následcích po úrazu až 1 mil. Kč.
	„Říkal jste, že pokud byste nemohl po úrazu dále podnikat, nemohl byste splácet hypotéku. Výplata plnění vám zajistí, že při této události nepřijdete o střechu nad hlavou a dluh splatíte z peněz od naší pojišťovny.“

	Pojištění odpovědnosti z výkonu povolání a krytí škody na majetku zaměstnavatele
	Pojišťovna uhradí za klienta škodu na majetku, kterou způsobí zaměstnavateli.
	„Obáváte se, že při řízení vozu vašeho zaměstnavatele byste ho mohla poškodit a následná úhrada této škody by vás stála peníze, které máte ušetřené na dovolenou. Pokud se to přihodí, vy na svou dovolenou můžete odcestovat i tak, protože takovou škodu uhradíme my.“


V příloze č. 2 jsou pojistné podmínky, které se vztahují k pojištění odpovědnosti za škodu způsobenou zaměstnavateli při výkonu povolání. Je zde patrných mnoho parametrů. Jedním z nich je právě krytí škody na věci zaměstnavatele v čl. II, odst. 1, písmeno b). Jak je vidět z tabulky, znamená právě tento parametr konkrétní užitek pro klientku.
Je dobré mít na paměti jednu z dalších věcí, která se týká užitků. Každý člověk je jiný, proto i užitek může každý vidět v něčem jiném. To, co pro jednoho klienta je užitkem, nemusí být užitkem pro klienta druhého. Při prezentaci proto nelze kopírovat minulou prezentaci 
a myslet si, že stejně zapůsobí i na dalšího klienta. 
4.3.2 Prezentace návrhu řešení
Než začneme klientovi prezentovat návrh řešení, měli bychom přesně vědět, jaké potřeby náš klient má a v čem přesně bude námi navrhované řešení přínosem pro klienta. Proto vždy, když prezentujeme návrh řešení, budeme klientovi zdůrazňovat, jak toto řešení bude uspokojovat jeho konkrétní potřeby. V následujícím příkladu je ukázka prezentace návrhu řešení.
Příklad prezentace životního pojištění:
Představte si, že při analýze potřeb jsme zjistili, že náš zákazník (30 let) má sjednáno již deset let životní pojištění. Od uzavření životní pojistky však nastaly zásadní změny v jeho životě. Klient se oženil, narodila se mu dcera. S manželkou si vzali hypoteční úvěr (zbývá během osmi let doplatit asi 800 tisíc Kč), který splácejí z jeho platu, protože žena je na mateřské dovolené. Také jsme zjistili, že ve firmě, kde je zaměstnán, se budou asi na určitý čas muset snižovat mzdy v důsledku ekonomické krize. Máme ještě informaci, že klient má slušné úspory na běžném účtu (350 tisíc Kč) pro případ nouze, aby z nich mohl platit hypoteční úvěr. Klient uznává, že jeho současné životní pojištění vůbec neodpovídá dnešní situaci.

Tyto údaje jsme načerpali na první schůzce a na následující schůzce budeme prezentovat řešení, které jsme si pro klienta připravili.

 „Pane Novotný, když jsme spolu před týdnem mluvili, slíbil jsem, že vám dnes ukážu zajímavý způsob řešení vašeho zajištění. Řekl jste mi, že jste si vědom toho, že stávající pojištění již neodpovídá vaší dnešní situaci vzhledem k vysokému úvěru a založení rodiny. Vyjádřil jste také obavu, že kdyby došlo ve vaší firmě ke snižování mezd, tak byste si další výdaj na životní pojištění nemohl dovolit.“
Naše první věty by měly ukázat na to, že jsme pochopili klientovu situaci, a že jsme tato fakta (i případné obavy zákazníka) vzali v úvahu při hledání řešení. První věty by měly klienta zaujmout.
„Přemýšlel jsem, jak bych vám mohl nejlépe ve vaší situaci pomoci, a mám pro vás připravený návrh, který řeší jednak vaše zajištění s ohledem na životní situaci, a dokonce vás nebude stát ani korunu navíc oproti tomu, jaké výdaje máte teď…(krátká pauza).“

Je dobré dokázat udržovat pozornost klienta v průběhu prezentace. Vhodné je udělat krátkou pomlku, případně vsunout zajímavou řečnickou otázku apod.
„V návrhu (předložíme klientovi písemně) vašeho pojištění jsou zahrnuta všechna rizika, 
o kterých jsme spolu mluvili. V případě, že by se něco takového ve vašem životě přihodilo, tak z peněz, které dostanete z pojistky, budete moci dále splácet úvěr a vaše rodina může dál fungovat tak, jako doteď. To důležité v návrhu je, že vás skutečně nestojí ani korunu navíc, dokonce naopak. Peníze, které máte na běžném účtu jako rezervu, vám leží ladem. Pokud budou uloženy u naší pojišťovny, výnos z nich vám pokryje náklady na pojištění a vy k nim máte přístup čtyřikrát ročně a v případě nouze z nich můžete hradit splátky vašeho úvěru. Navíc vám ještě vydělají asi o třicet tisíc korun víc, než na běžném účtu.“
V této části prezentace je vidět, že jsme brali ohledy na obě potřeby klienta (odpovídající pojištění i zachování stejných výdajů rodiny) a ukázali mu je jako užitek pro něho. Dokonce jsme našli i užitek navíc, „vydělat peníze“.
„Jak tedy můžete, pane Novotný, sám posoudit, tento návrh vám řeší krytí všech rizik, kterých se obáváte, a ani nenavyšuje váš rodinný rozpočet. Dokonce vám ještě vydělá peníze navíc oproti uložení peněz v bance. Co tomu říkáte?“
Poslední část prezentace by měla krátce zrekapitulovat užitky pro klienta. Po této rekapitulaci následuje diskuze se zákazníkem, kde se bude řešit uzavření obchodu. 

Součástí prezentace by mělo být i předložení přehledné písemné nabídky, o které může klient přemýšlet do příští schůzky. Avšak tyto oficiální nabídky jsou zaměřeny pouze na parametry a klient si při jejich čtení nemusí uvědomovat, co přesně pro něho tyto parametry znamenají. Budeme tedy potřebovat vytvořit samostatný dokument, ze kterého bude patrné, jaké výhody a užitky z naší nabídky plynou. Tento dokument klientovi přiložíme k oficiální nabídce 
a po našem odchodu tak zůstává i soupis užitků, které přinášíme. Tímto postupem zvyšujeme pravděpodobnost úspěchu na příští schůzce. 
Ukázka návrhu předkládaného řešení včetně doplňujících informací (shrnutých výhod 
a užitků) připravených pro klienta je uvedena v příloze č. 3. 

4.4 Argumentace a ovlivňování
Cílem prezentace bylo vyvolat zájem a diskuzi se zákazníkem. V této části se budeme zabývat tím, jak argumentovat a ovlivnit zákazníka správným směrem. Vždy bychom však měli vycházet ze skutečných potřeb zákazníka a nechtít vydělat za každou cenu.
4.4.1 Věcná a emocionální argumentace

Argumentace může být zaměřená na fakta i na pocity zákazníka. Nejlépe je, abychom v argumentaci používali oba způsoby najednou a tím násobili působení na klienta. 

Věcná argumentace
Jde o typ argumentace, která je zaměřená na racionální část uvažování zákazníka, tedy na fakta. Důležité však je, aby uváděná data byla věrohodná a v případě potřeby bychom měli být schopni je doložit. Určitě nejsou na místě obecné a nic neříkající fráze, které by zněly tak, že se vyhýbáme dokladování skutečnosti nebo že ji neznáme. Dále je vhodné spojit naše argumenty s příkladem z praxe. Stále bychom měli pamatovat na to, že zdůrazňujeme užitky, které tímto přinášíme zákazníkovi.
Příklad:

„Pane Nováku, protože splácíte hypotéku na svůj dům přes deset tisíc korun měsíčně, je důležité pamatovat i na pojištění pracovní neschopnosti. Tímto pojištěním získáte pět set korun za každý den pracovní neschopnosti a tato částka vám nahradí ztrátu na výdělku a umožní dále splácet hypotéku.“
Emocionální argumentace
Při tomto způsobu argumentace působíme na pocity a přání zákazníka. Aby však apely na pocity zákazníka byly účinné, musí se s námi zákazník cítit příjemně. Jednání by mělo být v pozitivním duchu a klient by nám měl důvěřovat. Pouze v takovém případě můžeme být úspěšní a používat argumentaci zaměřenou na pocity.
Příklad:
„Představte si paní Novotná, že by se vám porouchal vůz na služební cestě v noci. Když máte pojištěny i asistenční služby, stačí vám jen jeden telefonát k nám a my se o vás postaráme 
a pošleme k vám techniky a vše zorganizujeme i uhradíme. Vy přitom nemusíte shánět, zda má nějaký servis otevřeno, a můžete být v klidu s vědomím, že je o vás postaráno.“
4.4.2 Ovlivňování zákazníka

Cílem úspěšného jednání je ovlivnit chování klienta tak, aby se zvýšila pravděpodobnost úspěchu k uzavření obchodu. Popíšeme si některé metody, které se používají k ovlivnění klienta.
Metoda postupného odsouhlasení

Jedním z osvědčených způsobů, jak zákazníka můžeme ovlivnit, je používání metody postupného odsouhlasení. Postup spočívá v tom, že máme připravenou sérii otázek, na které zákazník může odpovědět v podstatě jen kladně. Tyto kladné odpovědi pozitivně naladí zákazníka a v závěru bude snáze souhlasit při závěrečné otázce na uzavření obchodu.
Příklad:
„Všiml jste si také, jak přibylo v poslední době ve vašem kraji vloupání do chat?“

„Minulý týden prý vykradli chatu ve vedlejší vesnici, že?“

„Myslíte si, že by vám dodalo více klidu, kdybyste měl pojištění i pro případ vloupání?“

Pokládání alternativních otázek
Tento způsob ovlivňování spočívá v tom, že se zákazníkem mluvíme, jakoby už se rozhodl ke koupi, a my mu klademe pouze doplňující otázky, abychom si upřesnili, jaké parametry daného produktu si vybere. Výhoda tohoto způsobu spočívá v tom, že zákazník uvažuje o produktu z pohledu jeho majitele a dále uvažuje o tom, jak si ho přizpůsobí. To vše činí, aniž by byl nucen rozhodovat se o jeho koupi.
Příklad:

„Je pro vás důležité více spořit nebo byste spíš dal důraz na krytí rizik?“
„Spoluúčast by vám vyhovovala spíš pět, nebo deset tisíc korun?“

„Kolik byste chtěla mít peněz, až půjdete do důchodu?“
Pochvala zákazníka
Každý člověk touží potom, aby byl kladně přijímán a oceněn. Když si najdeme něco, co na zákazníkovi můžeme upřímně ocenit a pochválit, výrazně ho tím ovlivňujeme a budujeme pozitivní atmosféru, ve které se zákazník s námi cítí uvolněně a příjemně. O to snáze se může rozhodnout ke koupi.

Příklad:

„Vidím, že jste člověk, který tuto věc zná ze své praxe.“
„Vašeho názoru si vážím, protože máte mnoho životních zkušeností.“

Zákazník má vždy pravdu
Pokud nastane situace, kdy zákazník projeví jiný názor, je nepřípustné se s ním začít dohadovat. Vždy je nutné si jeho názor vyslechnout. Dokonce ani není vždy potřebné se k jeho názoru vyjadřovat, když s ním nesouhlasíme a není-li to podstatné v projednávané věci. Pokud by však jeho názor bránil pokračování v obchodním rozhovoru, měli bychom citlivě vést rozhovor dále tak, aby na svůj „chybný“ názor přišel sám. Toho můžeme dosáhnout například tím, že mu položíme vhodnou otázku, aby měl možnost vidět svůj vlastní názor i z jiného úhlu pohledu.
Účast kolegy nebo nadřízeného
Někteří zákazníci vyžadující zvláštní péči mohou být pozitivně ovlivněni tím, že se jednání účastní například zkušenější kolega, nebo dokonce nadřízený obchodníka. Zákazník v tom může vidět skutečnou snahu a zájem pomoci kvalifikovaněji řešit jeho potřeby.
Neukazovat cenu jako první

Především u jednání o životním pojištění je značnou chybou ukazovat klientovi předběžný návrh. Klient si totiž pamatuje především pojistné (tedy to, kolik platí). Mohlo by se tak stát, že klient je připraven investovat do svého zajištění daleko více, než jsme my sami odhadli. Jen těžko bychom pak vysvětlovali, že on potřebuje lepší zajištění za vyšší pojistné (než bylo v onom předběžném návrhu). Toho lze docílit tak, že nejprve důkladně zjistíme konkrétní potřeby včetně předpokládané maximální výše pojistného a až pak vytvoříme nabídku.

Požadovat „něco za něco“

V obchodě se často setkáváme s tím, že si klient říká o nějaký ústupek. Mnohdy požaduje slevu, odchylku od pojistných podmínek apod. Můžeme jeho žádostem vyhovět, ovšem s tím, že si také o něco řekneme. Pokud tedy klient požaduje nějakou výhodu, je dobré toho využít pro získání dalšího obchodu nebo třeba k získání doporučení. Ukážeme, že jsme připraveni ustoupit, ale jen za předpokladu, že on něco udělá také pro nás. Je dobré s tímto počítat už před samotným jednáním a mít připraveny případné požadavky (vzhledem k reálným možnostem klienta). Tak lze například za slevu požadovat doporučení na dalšího klienta, podmínit tuto slevu sjednáním dalšího obchodu v rodině klienta apod. 

4.5 Námitky

Podařila se nám prezentace produktu. Snažili jsme se zapůsobit a ovlivnit zákazníka 
a najednou se to stane. První nesouhlas s naším návrhem, odvolání na levnější konkurenci, menší spoluúčasti v majetkovém pojištění apod. Bez námitek se prostě žádný obchod neobejde, protože bez námitek o našem návrhu klient ani vůbec neuvažuje. Proto bychom se na námitky měli těšit. Součástí přípravy na obchodní jednání by mělo být také to, že se pokusíme vžít do role našeho klienta, jeho životní situace a představíme si, jak bychom asi na jeho místě reagovali, jaké bychom mohli mít důvody k odmítnutí návrhu. Na základě této přípravy si sepíšeme seznam očekávaných námitek a vytvoříme ke každé z nich postup k jejímu zvládnutí. Námitky však nesmíme podceňovat a je nutné na každou vhodně reagovat. Námitky nelze jen přejít, jako kdyby nebyly ani řečeny. Nezodpovězená námitka by v klientovi mohla zůstat a odvádět jeho pozornost, nebo by dokonce mohl mít pocit, že se mu něco tají.

4.5.1 Druhy námitek

Pro pochopení problematiky námitek a jejich správného zvládání bychom měli vědět, že námitky nejsou jen racionální, ale že mohou být (a často také jsou) i emocionální, tedy postrádající nějaký zjevný důvod. 

Racionální námitky

Příčinou těchto námitek bývá nejčastěji to, že klientovi chybí nějaká informace pro další rozhodování. Jestliže tyto informace klientovi poskytneme, nic už by nemělo bránit v realizaci obchodu.

Emocionální námitky

V procesu rozhodování hrají významnou úlohu emoce. Tento typ námitek je však záludný v tom, že není hned na první pohled jasné, v čem je pravá příčina takové námitky. Obvykle se za ní skrývá nějaká obava. Často se stává, že klient uvádí zdánlivě věcný důvod, proč nechce obchod uzavřít, ale skutečným důvodem může být například nejistota ohledně správnosti jeho volby nebo to, že mu nejsme sympatičtí. 
Příklad k racionální, nebo emocionální námitce: 
„Je to na mě moc drahé, vaše konkurence je levnější“
Z této věty rozhodně nemusí být patrné, o jaký typ námitky se jedná. Může zde skutečně jít o racionální důvod, že cena v porovnání s konkurencí je vyšší a my pak musíme obhájit, proč je cena našeho pojištění taková, jaká je (že máme něco navíc, co znamená pro klienta další užitek). Nebo se může jednat o námitku emocionální s tím, že klient uvedl nějaký racionální důvod, proč nechce koupit. To se může stát při nerozhodnosti a různých obavách. Vždy se máme zaměřit na pravý důvod námitky. Třeba tím, že klientovi položíme doplňující otázku ke zjištění, zda existuje ještě jiný důvod jeho jednání: „Kromě ceny, existuje ještě nějaký jiný důvod, proč neuvažujete o této nabídce?“. Pokud nám klient tento důvod vysvětlí, již víme, nač je nutné se zaměřit. Případně můžeme vysvětlit, že chápeme opatrnost při rozhodování. Uvedeme, že řada klientů také váhala, než se rozhodla a dnes jsou spokojení. Větší naléhání by však znamenalo ztrátu klienta, proto je nutné být trpěliví a postupovat pomalu.
4.5.2 Postup při zvládání námitek

Ať už je námitka jakákoliv, měli bychom dodržet určitý postup, který nám umožní si s ní lépe poradit a uspokojivě ji klientovi zodpovědět. 
Možný postup pro zvládání námitek:
· nasloucháme – měli bychom poskytnout prostor na vyjádření námitky, vhodné je ujistit se, zda jsme námitce dobře porozuměli,
· vyjádříme pochopení s reakcí klienta – každý z nás chce být kladně přijímán, a proto je důležité vyjádřit, že jeho námitka je „normální“, že ji chápeme,
· poskytneme informace – vybereme některou z metod zvládání námitek, nebo můžeme klientovi poskytnout náhled na problematiku z jiného úhlu pohledu, zvolíme jiný přijatelnější výklad apod.,
· žádáme zpětnou vazbu – pomocí otázky si ověříme, zda klient přijal vysvětlení,
· formulujeme závěr – popíšeme, na čem jsme se s klientem shodli, k jednou vyřešené námitce se však již více nevracíme, protože by to mohlo vyvolat nové pochybnosti.

Příklad postupu při zvládání námitek: 

Klientova námitka (a naše pečlivé naslouchání): „Ale já pojištění nepotřebuji, protože jsem opatrný a dávám si pozor hlavně při řízení auta.“
Vyjádření pochopení: „Víte, hodně lidí má na počátku stejný pocit, jako teď máte i vy.“
Poskytnutí jiného pohledu: „Věci se nám často zdají nepotřebnými, dokud se nedostaneme do situace, kdy už může být pozdě na jejich nápravu. Je dobře, že jste opatrný a ohleduplný, ale můžete říct, že ostatní jsou k vám stejně ohleduplní? Můžete vyloučit, že nepotkáte na cestě nějakého hazardéra?“
Klient: „To asi nemůžu.“
Zpětná vazba: „Vidíte tedy stále ještě pojištění jako nepotřebné, nebo byste souhlasil s tím, že neopatrnost druhých je těžko předvídatelná a následky mohou být pro nás závažné a stojí za to uvažovat o nějakém řešení?“. 

Klient: „Asi na tom něco bude.“

Závěr: „Takže jsme se shodli na tom, že je potřeba počítat s neopatrností druhých lidí a najít řešení, které bude důsledky takových situací zmírňovat, je to tak?“
4.5.3 Metody zvládání námitek

Pro zvládání námitek existuje celá řada technik. Ukážeme si ty často používané v obchodní praxi.
Přijít s námitkou jako první

Tento způsob přístupu k námitkám vychází z předpokladu dobrého odhadu klienta 
a spočívá v tom, že námitku, kterou má klient „na jazyku“ a ještě ji nesdělil, vyslovíme my jako první. Tímto postupem můžeme vzít „zbraň“ z rukou našeho klienta. Na námitku, kterou vyřkneme první my, si také sami odpovíme. Tím dáváme najevo, že klienta chápeme, a také to, že se nebojíme odpovídat i na dosud nevyslovené námitky. 
Odpověď otázkou

Tato reakce na námitku spočívá v tom, že položíme „protiotázku“ a vyčkáme 
na odpověď. Například na námitku „konkurence je levnější“ můžeme zvolit protiotázku: „V ceně konkurence je zahrnuta i asistenční služba a úrazové pojištění pro řidiče, jako je v mém návrhu?“ nebo „Opravdu myslíte, že levnější znamená lepší pro vás?“. Otázka by měla způsobit opětovné promyšlení ze strany klienta a vést i k přehodnocení vlastního názoru. Pozor však 
na známky arogance z našeho hlasu. Musíme protiotázku položit velmi příjemným tónem, aby se klient měl možnost zaměřit na samotnou otázku.
Ano, ale…

Jde o techniku, kdy zdánlivě souhlasíme s námitkou klienta. Tím se bude klient sám stávat přístupný i k našim argumentům. Slůvko „ale“ by rozhodně nemělo zaznívat v naší odpovědi. Cílem je postupně začít argumentovat na fakta z námitky. Například reakce na námitku ohledně toho, že konkurence má „nižší spoluúčast v majetkovém pojištění“ může vypadat takto: „Máte pravdu, že spoluúčast máme vyšší, je vidět, že jste pečlivě četl obě nabídky. Nejsem si však jist, že ve vašem případě je to úplně nejlepší pro vás. Spoluúčast konkurence je sice jen tři tisíce a naše pět tisíc korun. Ovšem pojistné máme o pět tisíc nižší, a tedy i při jedné případné události za rok ušetříte s námi dva tisíce.“. V této technice je nutné pečlivě vážit odpověď, abychom se klienta nedotkli.
Pozitivní příklad
Pozitivní příklady ze života mají vyšší účinnost v ovlivnění než negativní, či dokonce zastrašovací historky. Technika spočívá v tom, že jako odpověď na námitku uvedeme příklad našeho současného klienta, který měl stejné námitky při rozhodování. Například: „Víte, pane řediteli, chápu vás, že pojištění přerušení provozu nepatří mezi nejlevnější. Stejnou větu jsem slyšel i od firmy sídlící kousek od vás při prvním jednání. Jenže když jim minulý rok shořela truhlárna, toto pojištění jim zachránilo firmu.“
Snížení významu námitky
Snížení významu námitky spočívá v tom, že klientovu námitku postavíme jako méně důležitou. Je však nutné jednat velice citlivě, abychom ho neurazili. Například při jednání o ceně se dá přepočítat roční pojistné na pojistné měsíční nebo denní a tím ukázat, že se jedná o částku nepříliš vysokou apod. Ještě zajímavější může být to, že se klienta zeptáme na „přijatelnou cenu“ pro něho a budeme se bavit pouze o rozdílu mezi naší nabídkou a přijatelnou cenou, což si snáze obhájíme, protože půjde o menší částku, než kdybychom měli argumentovat k celé ceně naší nabídky.

4.6 Uzavírání obchodu
Tato závěrečná fáze obchodní schůzky je vyvrcholením celého obchodního jednání. Jejím cílem je „říci si o obchod“.
4.6.1 Kdy lze přejít k uzavírání obchodu

Než přejdeme k závěrečné fázi jednání s klientem, je nutné splnit některé podmínky. Jejich splnění bude znamenat, že můžeme položit závěrečnou otázku, tedy zda uzavřeme obchod.
Být přesvědčivý a mít pozitivní přístup

Základem pro to, abych mohl někoho přesvědčit je, že jsem sám přesvědčivý (zdravě sebevědomý, nadšený) a přesvědčený (o správnosti navrhované varianty pro klienta). Vše totiž každý z nás dává najevo (nejistým hlasem i řečí těla) a klient by si jistě všiml naší nejistoty a to by ho odradilo od obchodu. Úspěšné jednání také předpokládá, že po celou jeho dobu věříme, že se klient pro náš návrh rozhodne, tedy jsme pozitivně naladěni a uvolnění.
Mít zodpovězeny všechny námitky

Bez tohoto předpokladu nebudeme moci přistoupit k uzavírání obchodu. Pokud jsme nějakou námitku nedostatečně zodpověděli, v klientovi pravděpodobně zůstávají pochybnosti, které by bránily uzavření obchodu. Můžeme například položit otázku, abychom této komplikaci předešli: „Paní Novotná, probrali jsme spolu všechno důležité? Je ještě něco, k čemu bychom se měli vrátit a znovu to probrat?“. Tím klientovi dáváme prostor proto, aby se mohl případně zeptat na něco, co ho ještě zajímá.
Odhadnout správný okamžik

Pro správné načasování je vhodné zaznamenávat od klienta nákupní signály. Nákupní signály nám napovídají, zda se zákazník zamýšlí, nebo že se dokonce již rozhodl.
Nákupní signály mohou být:
· verbální – zákazník se ptá na produkt z pozice jeho majitele "Když bych měl nehodu, jak mám postupovat, abych dostal plnění z havarijní pojistky?“, zajímají ho podrobnosti ohledně možnosti plateb „Platit bych musel jenom ročně nebo jde platit i měsíčně?“, zajímá se o variabilitu produktu „Dalo by se to časem změnit?“,
· neverbální – zákazník začne pokyvovat hlavou, zklidní se případně i jeho gestikulace, vezme do ruky pero, začne být více uvolněný a klidněji dýchat apod.
Důležité je tyto signály včas registrovat, v tuto chvíli je již chybou dále vysvětlovat. Tím bychom mohli znovu vyvolat v mysli zákazníka nějakou námitku, kterou by bylo potřeba znovu překonávat. Na místě je naopak přistoupit k uzavření obchodu pomocí některé z technik, 
a tak si říci o obchod. 
4.6.2 Jak si říci o obchod
Asi každý z nás tuší, že je více možností, jak si říci o obchod, než jen přímá otázka klientovi, zda „kupuje“. Dále si projdeme používané techniky, jak si říci o obchod.
Rekapitulace výhod
Zopakujeme klientovi výhody, na kterých jsme se v průběhu obchodního rozhovoru spolu shodli, co pro něho bylo důležité, a pak položíme závěrečnou otázku. Například: „Budete moci uplatňovat maximální daňový odpočet, jak jste si přál. Na smlouvě budou dále pojištěny i vaše děti. Máte možnost výběru z mimořádného pojistného třikrát v roce, jak jste požadoval. Můžu vás požádat o občanský průkaz, abychom vyplnili smlouvu?“
Základní užitek
Pokud známe nějaký podstatný užitek, který může naše služba řešit, je vhodné to klientovi krátce zrekapitulovat a poté přistoupit k závěrečné otázce. Například: „Pane Novotný, obával jste se, že nebudete schopen zajistit ve vašem obchodě mříže do všech oken v přízemí, jak po vás chtějí všechny pojišťovny. Mně se podařilo zajistit odchylku od pojistných podmínek 
a mříže po vás nebudeme vyžadovat. To by vám mohlo podstatně usnadnit situaci a ušetřit náklady na montáž mříží, že? Co myslíte, domluvíme se, můžu připravit smlouvu?“
Postupné odsouhlasení
Jedná se o techniku, kdy vytvoříme sérii otázek, na které klient odpovídá kladně, tedy „ano“. Na závěr můžeme snáze zformulovat otázku směřující ke koupi, protože klient si uvědomí snáze, co všechno mu naše služba přináší. Například: „Říkala jste, paní Zemanová, že již delší dobu uvažujete o pojištění vašeho obchodu, je to tak? Navíc se obáváte škody, kterou byste mohla někomu způsobit, mám pravdu? Obáváte se také vloupání do obchodu, je to pravda? Více by vám vyhovovalo, že byste pojistné hradila čtvrtletně a ne najednou, je to tak? Když jsme se tedy shodli na všem podstatném pro vás, mohu připravit smlouvu?“
Speciální nabídka
Tato technika může pomoci uzavřít obchod dříve. Například tím, že vyjednáme pro klienta nějakou výhodu (například slevu) a její použití si podmíníme uzavřením obchodu v určitém termínu.
Ať už použijeme jakoukoliv techniku, je zásadní, abychom po položení závěrečné otázky byli trpěliví a počkali na klientovu odpověď. Při tomto čekání bychom měli působit klidným dojmem a mělo by z nás vyzařovat, že počítáme s kladnou odpovědí. 
Odpověď na závěrečnou otázku může být:
· odmítnutí – klient má právo náš návrh odmítnout, bylo by chybou dále naléhat, možné však je ujasnit si důvody, které klienta vedou k odmítnutí nabídky, při dotazování je dobré ukázat, že se nijak nezlobíme, že klienta chápeme, například takto: „Pane Nováku, dovolíte mi i přesto, abych se na něco zeptal? Je něco, co bych mohl příště udělat lépe, abychom se spolu domluvili?“, nebo: „Mohl bych se zeptat…co je důvodem, že v tuto chvíli nemáte o pojištění zájem?“,
· souhlas s návrhem – v tuto chvíli se jen domluvíme na podpisu smlouvy a hlavně již nic nevysvětlujeme, abychom nedali případné důvody k váhání a opětovnému projednávání nových námitek, poděkujeme za důvěru.
Když uzavřeme obchod, měli bychom klientovi vysvětlit, jakým způsobem bude dále probíhat naše spolupráce a jaký bude mít z naší strany zajištěný servis a péči.
4.7 Péče o zákazníka

Základem úspěchu v obchodu je budování kvalitních a dlouhodobých vztahů s našimi klienty. Jediným způsobem, jak toho docílit, je neustálá péče o zákazníka. Měli bychom rozumět tomu, proč o zákazníky pečovat, kdy vůbec s péčí o ně začínat a jak se o zákazníky starat.
4.7.1 Důvody péče o klienty
Nejprve bude vhodné si objasnit, proč vlastně je důležité o klienty pečovat. Péče 
o zákazníka má základní vliv na jeho spokojenost v budoucnu a na to, zda nám zůstane věrný. Další význam má péče o zákazníka pro aktivní získávání doporučení. Pouze spokojeného zákazníka můžeme požádat o doporučení.
Důvody péče o klienta jsou:
· prevence – zákazník, o kterého se staráme, bude spíše odolný vůči tlakům konkurence 
a to často i v případě, kdy konkurence nabízí skutečnou finanční úsporu,
· nové potřeby – pokud jsme v pravidelném kontaktu s našimi klienty, máme možnost sledovat měnící se prostředí a požadavky klienta a s tím spojené další nově vznikající potřeby, které mu můžeme pomoci řešit,
· reference – často se spokojený zákazník připomene, že má známého, který by potřeboval pomoci, vždy je důležité poděkovat za předaný kontakt a následně informovat, že jsme se o jeho známého postarali,
· připomínání – při každé návštěvě klienta se vyplatí připomínat správnost jeho rozhodnutí, že se pojistil, dále je vhodné klientovi ukázat, že jsme tu pro něho 
a připomenout, že bude-li mít jakýkoliv problém, může se na nás kdykoliv obrátit.
Žádost o doporučení
Obchod by neměl být o náhodě a spoléhání na to, že klient nás sám doporučí jeho blízkým. Správné péče o zákazníka jde vždy využít k tomu, abychom se mohli dostat k jeho rodině a přátelům, do firmy, kde pracuje. Při příští návštěvě klienta je vhodné ho požádat 
o laskavost. Vysvětlit mu, že se nám s ním dobře spolupracuje a zda by mohl tentokrát pomoci on nám a předat kontakt na někoho z jeho blízkých, kdo by mohl možná využít naše rady stejně, jako je využívá on sám. Naše žádost by měla už konkretizovat, o koho máme zájem (podobný věk, podobné rodinné zázemí, podobný vůz apod.), aby si klient vybavil snáze někoho konkrétního z jeho okolí. Za předaný kontakt a důvěru vždy poděkujeme, a dokonce můžeme časem informovat, jak dobře jsme jemu známému pomohli (samozřejmě přitom respektujeme důvěrnost obchodních vztahů).
4.7.2 Kdy začít pečovat o klienta
S péčí o zákazníka je nezbytně nutné začít již v prvních týdnech po sjednání pojištění. Může to být totiž nejlepší cesta, jak předcházet nedorozuměním typu: nezřízení trvalého příkazu (životní pojištění a následné upomínání), nedoložení potvrzení o bezeškodného průběhu (povinné ručení, havarijní pojištění a poté navýšení pojistného) apod. Tím, že klientovi po pár týdnech zavoláme a zeptáme se, jestli je vše v pořádku (například korespondence), jestli potřebuje s něčím pomoci, mu dáváme najevo, že příslib s péčí o něho jsme mysleli vážně. 
4.7.3 Jak pečovat o své klienty
V péči o zákazníky je nutné mít jasný systém a dodržovat ho. Vhodné je si kmen klientů rozdělit podle nějakých jasných kriterií na skupiny klientů (podle počtu smluv v rodině, objemu pojistného, výše pečovatelských provizí) a podle zařazení do té které skupiny zvolit systém péče o ně. Základem péče by vždy měla být pravidelná osobní péče, tedy návštěva nikoliv s cílem uzavírat nutně další obchody, ale přijít se ptát na spokojenost, zda klient něco potřebuje poradit. Taková návštěva by měla být alespoň jednou ročně u každého klienta. S rostoucím významem daného klienta by se měla tato schůzka konat častěji.
Další možností, jak udržovat kontakt s klientem je zavést systém zasílání přání k významným událostem (narozeniny, jmeniny, Nový rok). Krom toho, že lze zasílat tato přání poštou (což má stále svou hodnotu), je možné využívat moderní technologie (e-mail, SMS).
V každém případě je nezbytné, abychom takto nastavený systém péče o zákazníky udržovali i v budoucnu. Pokud jsme nějaké skupině klientů posílali jeden rok přání k narozeninám, měli bychom v tom pokračovat i nadále.
4.8 Pocity v obchodu
Možná tou nejdůležitější věcí v obchodu (a určitě nejen v něm) je uvědomit si, že vždy nejde jen o to, abychom si prosadili svou a uzavřeli obchod za každou cenu. Hlavní je, aby měl klient dobrý pocit z našeho jednání. Pokud chceme být úspěšní, je nutné naučit se chápat potřeby klienta. Ovšem nejen tak, že jim rozumíme, ale také tím, že k těmto potřebám budeme přihlížet. Potřebami nutně nemusí být jen ty, které řeší sám produkt, ale mohou jimi být i potřeby určitého přístupu podle typu klienta. Vše může pomoci v budování dlouhodobých 
a pozitivních obchodních vztahů. Takový přístup dělá z obchodníků skutečné profesionály.

Závěr

Cílem této práce bylo vytvořit manuál ke komunikaci s klientem pro obchodníky, kteří budou pracovat v pojišťovnictví. 
S tímto manuálem by se mohli začínající obchodníci seznámit ještě před prvním školením prodejních dovedností, které pro ně bude pořádat jejich zaměstnavatel. Získají tak výhodu 
v základních teoretických znalostech komunikace s klientem. Dále bude užitečné, aby využívali tohoto manuálu i při přípravě na první schůzky s klientem. Tak by si mohli snáze osvojit vhodné komunikační dovednosti již od počátku své kariéry. Mohli by se tak vyhnout častým chybám, které se vyskytují právě u začínajících obchodníků. V budoucnu by bylo již složité tyto chyby odstraňovat. Mezi tyto hlavní chyby patří nedostatečně provedená analýza potřeb a v důsledku toho prezentace produktu, která je zaměřená více na parametry než na užitky pro klienta. Manuál dává odpovědi i na tuto problematiku.
Další skupinou, pro kterou by mohl být manuál přínosný, jsou zkušenější obchodníci. Ti by informací uvedených v něm mohli využít třeba k nalezení některé rezervy v jednání, případně by je manuál nasměroval na konkrétní problematiku, kterou by se chtěli hlouběji zabývat.
Prodej pojištění patří mezi ty nejsložitější obchody vůbec, protože klient nemá možnost si finanční produkt vyzkoušet a „osahat“, případně přímo porovnat mezi sebou dva konkurenční produkty, jako je tomu u hmotných výrobků. O to více záleží na tom, jak dobře budeme vybaveni komunikačními dovednostmi. Když dokážeme využívat správně naše „uši“, dokážeme lépe postřehnout potřeby našeho klienta. Pokud k tomu ještě budeme umět správně používat i náš „jazyk“, budeme snáze přetvářet parametry produktů v užitky pro naše klienty. Obchodní schůzka pak bude něčím, co přináší dobrý pocit oběma účastníkům a o to snáze vede i k uzavření obchodu.
Věřím, že tato práce dává odpovědi na důležité body týkající se obchodní schůzky, proto lze říci, že cíl byl naplněn. 
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Přílohy
Příloha č. 1
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Příloha č. 2
Pojistné podmínky
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€SOB Pojistovna

€SOB Pojiétovna, a. s, élen holdingu CSOB

Pardubice, Zelené predmsti, Masarykovo namésti ¢p. 1458
PSC 532 18, Ceska republika

I€: 45534306, DIC: CZ45534306

Zapis v OR: KS v Hradci Kralové, oddil B, viozka 567

(dale jen ,pojistiter’)

tel: 800 100 777, fax: 467 007 444, www.csobpoj.cz

Pojisténi odpovédnosti za skodu
zpusobenou pfi vykonu povolani

VPP OVP 2007

ELANEK 1 f) v souvislosti s neopravnénym pouzivanim zapalnjch,
Ovodni ustanoveni otravnych, vibuinych nebo jinych Zivotu nebezpecnych létek,

1. Vieobecné pojistné podminky — zvlitni &st Pojisténi g) v souvislosti s vlastnictvim nebo pouzivanim zbrani,
odpovédnosti za $kodu zpéisobenou pfi vykonu povolani (dale jen h) zdravotni pojistovné vynalozenim nakladéi na poskytnutou

LPP OVP 2007°) navazuji na Vieobecné pojistné podminky
~ obecnd &st (dile jen VPP OC 2005") a blize vymezuji prava
a povinnosti téastnikét pojisténi odpovédnosti za skodu.

zdravotni péci hrazenou ze zdravotniho pojiéténi pii poskozeni
zdravi nebo Zivota v déisledku nedbalostniho protipraviho
jednani pojiéténého (tzv. regres zdravotni pojiitovny),

2. Pojisténi sjednané dle téchto VPP OVP 2007 je pojisténim i) navécech, které pojistény uziva protipravng,
gkodovym. j) zavletenim nebo roziifenim nakazlivé choroby lidi, zvitat

3. VPP OVP 2007 jsou nedilnou soucasti pojistné smlouvy. nebo rostlin,

k) v diisledku vyvoje, vyroby, instalace, pouzivni, provozovani,
CLANEK I vjpadku, poskozeni, zmény nebo chybné & omezené
Pojistné nebezpeti a rozsah pojisténi funkce potitalovych systémd, softwarovjch systémd,

1. Pojidténi se sjednava pro pfipad pravnim predpisem stanovené telekomunikaénich  zafizeni nebo jinych prostredki
obecné odpovédnosti pojisténého (zaméstnance) za $kodu komunikace, internetu, e-commerce, dat, informacnich
zptisobenou zaméstnavateli pi plnéni pracovnich Gkolti nebo prament, mikrogip, integrovanych obvodi a nebo ostatnich,
v piimé souvislosti s nim: 2 mimo poditate pouzivanych, elektronickych systémii
a) na zdravi, usmrcenim, a elektronickych obvodi,

b) na véci jejim poskozenim nebo znicenim, 1) nésledkem potiti alkoholu nebo navykovjch latek,
€) ve formé finanéni $kody. m) pfi &innosti konané na zakladé dohody o pracich konanjch

2. Odpovédnost zaméstnance je dana prislusnymi ustanovenimi mimo pracovni pomér,
zikona & 262/2006 Sb., zakoniku préce, ve znéni pozdéjsich n) schodkem na svéfenjch hodnotéch, které je povinen vytictovat,
predpisti (dale jen ,ZP") a s nim souvisejicimi obecné zévazngmi 0) vadnou manuélni praci pf montazich, opravach, tpravéch
prévnimi predpisy. a stavebnich pracich, pokud $koda vznikla pouze

zaméstnavatel, aniz by nahradu $kody na zaméstnavateli
CLANEK Il narokovala jina osoba; vyrobenim zmetku,
Pojistna udalost p) ztratou svéfenych predmétd,

1.V souladu s &. Il odst. 3. VPP OC 2005 je pojistna udalost q) uloZenim majetkovych sankci zaméstnavateli v disledku
definovana nasledujicim vécnym, asovym a mistnim jednani pojisténého, s vyjimkou sankci uloZenjch v souvislosti
vymezenim. s vjpoltem a poukazy dani a poplatki nebo pojistného

2. Vécné vymezeni pojistné udalosti: Pojistnou udalosti je vznik na vefejné pojisténi (zdravotn, socialni apod.),
prévni povinnosti pojisténého nahradit $kodu, za kterou pojistény r) prodlenim se splnénim zakonné nebo smluvni povinnosti,
podle obecné zévaznjch pravnich predpisti odpovida a je povinen s) na movitjch vécech svéfenych nebo uZivanych k vykonu
ji uhradit, za predpokladu, 7e vznikla povinnost pojistitele préce, pokud ke $kodé doslo zanedbanim predepsané obsluhy
poskytnout pojistné plnéni. nebo tdrby,

3. Casové vymezeni pojistné udalosti: Za okamzik vzniku pojistné t) v phitinné souvislosti s valecngmi udalostmi, teroristickymi
udalosti je povazovan den, kdy vznikla $koda, za kterou pojistény a jinymi akty jako jsou vzpoury, povstani, hromadné nasilné
podle obecné zévaznjch pravnich predpist odpovida a je povinen nepokoje, nasilna jednani motivovana politicky, socidlng,
ji uhradit. ideologicky, nabozensky nebo zplisobenou zésahem statni &i

4. Mistni vymezeni pojistné udalosti: Za misto vzniku pojistné Gedni moci a v pficinné souvislosti s nimi,
udalosti se povazuje misto, kde vznikla 3koda, nikoli misto, kde u) na pneumatikich, discich kol a prepravovanych vécech
doslo k priciné vzniku skody. s vyjimkou $kod vznikljch pfi dopravni nehodé 3etfené

5. Podminkou vzniku prava na pojistné plnéni je, 7e ke vzniku policii,
skody doslo v dobé trvéni pojisténi u pojistitele. V) vsouvislosti s fizenim dopravniho prostredku zaméstnavatele,

neni-li v pojistné smlouvé ujednano jinak.
CLANEK IV Pojisténi se nevztahuje na odpovédnost za $kodu zpiisobenou
Vyluky z pojisténi v souvislosti s &innosti, vztahem nebo postavenim pojisténého,
1. Pojiténi se nevztahuje na odpovédnost za $kodu zptisobenou: u nichz (minény ¢innost, vztah nebo postavent):

a) prevzetim odpovédnosti nad rimec stanoveny prévnimi
predpisy,

b) sesedanim piidy, sesouvénim pidy, erozi, v disledku
poddolovani nebo priimyslového odstrelu,

¢) jadernou energii, zifenim vieho druhu a radioaktivni
kontaminaci,

d) formaldehydem, azbestem,

e) znecisténim Zivotniho prostiedi. Pojistitel dale nehradi ani

naKlady spojené s vyéiiténim nebo dekontaminaci,

10 N 2466

) obecné zavazng predpis uklada povinnost uzavfit pojistnou
smlouvu a sjednat pojiéténi odpovédnosti za skodu (povinné
pojiétén), bez ohledu na to, zda je tato povinnost uloZena
pojisténému nebo jiné osobé odliiné od pojisténého,
svyjimkou odpovédnosti za skodu zptisobenou &innosti, ktera
je pfedmétem tohoto pojisténi,

b) pojisténi odpovédnosti za $kodu vzniki na zaklads
skutenosti stanovené obecné zavaznym pravnim predpisem
(z3konné pojisténi) nebo




 [image: image4.jpg]©) unich je $koda v souvislosti s nimi zptisobend poskozenému
reparovéna jingmi vefejno-pravnimi instituty (nap. trazovym
pojisténim atd.).

Pojiiténi se dale nevztahuje na odpovédnost za skodu, za niz

pojistény odpovida osobé, ktera je v relevantnim vztahu

k pojisténému.

Z pojiscéni nevznika narok na plnéni v piipadé jakékoliv nahrady

$kody pFisouzené soudem Spojenych stétét americkjch nebo

Kanady nebo v pfipadé jakékoliv nahrady Skody prisouzené

na zakladé jurisdikce Spojenych sttt americkych nebo Kanady.

CLANEKV

Povinnosti pojisténého
Vedle povinnosti stanovenych VPP OC 2005 je pojistény dale
povinen:
a) oznamit pojistiteli bez zbytetného odkladu, Ze nastala
$kodna udalost, pfi oznameni $kodné udalosti sdélit, ze
zaméstnavatel uplatnil proti pojiténému pravo na nahradu
3kody ze $kodné udalosti a yjadFit se ke své odpovédnosti
za vzniklou $kodu, k pofadované nahradé a k jeji vyi,
pojistiteli pisemné sdélit bez zbyte¢ného odkladu, ze
v souvislosti se $kodnou udalosti bylo s nim zahajeno Fizeni
pred stitnim orginem nebo rozhoddi Fizeni, sdélic jméno
svého prévniho zastupce a pojistitele informovat o pritbéhu
a vysledcich tohoto fizeni,
) pojistiteli bez zbyte¢ného odkladu pisemné sdélit,
e zaméstnavatel uplatiiuje pravo na nahradu skody
u pHisluiného organu,
v Fizeni o nahradé $kody ze kodné udalosti postupovat
v souladu s pokyny pojistitele, zejména se pojistény nesmi
bez souhlasu pojistitele zavazat k nahradé promléené
pohledavky a nesmi uzavfit bez souhlasu pojistitele soudni
smir. Proti rozhodnuti piisluinych orgénti, keeré se tykaji
nahrady $kody, je pojiétény povinen se véas odvolat, pokud
v odvolaci Ihité nedohodne jiny postup s pojstitelem.

g

d.

CLANEK VI

Pojistné pinéni
Pojistné plnéni z jedné pojistné udalosti (véetné nakladii
uvedenych v &lanku VIl téchto pojistnych podminek) nesmi
presahnout limit pojistného pinéni stanoveny v pojistné smlouvé.
To plati i pro soucet viech pojistnych plnéni ze sériové pojistné
udslosti. Na pojistném plnéni ze sériovych pojistnych udalosti se
pojistény podili jen jednou spoluticasti, bez ohledu na poet
pojistnych udalosti v sérii.
Soucet pojistnych plnéni vyplacenych z pojistnjch udalosti
nastalfch v prilbéhu jednoho pojistného roku (je-li pojisténi
sjednano na dobu kratgi, v prabéhu doby trvani pojisténi), nesmi
presahnout limit pojistného plnéni stanoveny v pojistné smlouvé,
pokud neni v pojistné smlouvé dohodnuto jinak.
Nahradu 3kody plati pojistitel poskozenému; poskozeny viak
pravo na pojistné plnéni proti pojistiteli nema, nestanovi-li
2vlaitni obecné zavazny pravni predpis nebo pojistna smlouva
jinak. Uhradi-li pojistény $kodu, za kterou odpovids, pHimo
poskozenému, ma proti pojistiteli pravo na Ghradu vyplacené
Zastky, a to do vjie, do které by byl jinak povinen plnit
poskozenému pojistitel.
Pokud je prévo poskozeného na nahradu gkody proti pojisténému
sporné a rozhoduje o ném oprévnény organ, je Setfeni pojistitele
nutné ke zjisténi rozsahu jeho povinnosti plnit skonéeno dnem,
kdy se pojistitel prokazatelnym zplsobem dozvi o tom, ze
rozhodnuti opravnéného organu nabylo pravni moci.

CLANEK VII
Zvlatni pripady plnéni
Pokud pojistény postupoval v fizeni o nahradé skody pred statnim
organem nebo v rozhodéim Fizeni v souladu s pokyny pojistitele,
néklady tohoto fizeni vynalozené pojisténym hradi pojistitel.

CLANEK VIII
Vyklad pojmit
Dopravnim prostiedkem se rozumi zafizeni, které je uréeno
pro dopravu osob nebo véci po zemi, ve vzduchu, na vodé nebo
pod zemi (véetné vysokozdviznych, nizkozdviznch, paletovacich,
plosinovyich vozikd, tahaé, viaki, tramvaji, letadel, plavidel, metra,
apod.).
Finanéni 3kodou se rozumi $koda vznikla jinak nez na zdravi nebo
usmrcenim nebo na véci jejim poskozenim, znicenim nebo
pohtesovanim.
Odpovédnosti prevzatou nad ramec stanoveny pravnimi
predpisy se rozumi odpovédnost za $kodu prevzata ve vétim
rozsahu, ne stanovi obecné zévazny pravni predpis, odpovédnost
2a $kodu prevzata v pfipadé, kdy ji obecné zévazng pravni predpis
nestanovi nebo odpovédnost za tkodu vypljvajici z poruseni
zévazku prevzatého nad ramec dispozitivniho pravniho ustanoveni.
Osobou, kterd je v relevantnim vztahu k pojisténému, se
pro tigely pojiéténi sjednaného podle téchto VPP OVP 2007 rozumi:
a) osoba blizk k pojisténému nebo jakakoliv jind osoba Zijick
s pojisténym ve spole¢né domécnosti, byt by ve vztahu
k pojiéténému nebyla osobou blizkou,
b) osoba ovlddans stejnou ovladajici osobou s pojisténym nebo
osoba fizena stejnou fidici osobou s pojisténym,
<) osoba, jejim? statutarnim organem, clenem jejiho statutarniho
organu nebo jiného organu, je osoba blizka k pojisténému,
d) osoba, jeji ovladajici osobou nebo fidici osobou je osoba blizka
k pojistenému.
Poddolovanim se rozumi lidska cinnost spocivajici v hloubent
podzemnich itol, achet, tunelii a obdobnych podzemnich staveb.
Poskozenim véci se rozumi takova zména stavu véci, kterou Ize
objektivng odstranit opravou, nebo takova zména véci, kterou
objektivné neni mozno odstranit opravou, pfesto viak je véc
poutitelna k péivodnimu Géelu.
Sériova pojistna udalost je vice spolu souvisejicich pojistnych
udslosti, které vyplyvaji pfimo nebo nepfimo ze stejné pficiny napi:
zdroje, udalosti, okolnosti, zavady.
Sesedanim pitdy se rozumi klesani zemského povrchu smérem
do centra Zemé v disledku piisobeni piirodnich sil nebo lidské
cinnosti.
Sesouvanim piidy se rozumi pohyb hornin z wy&ich poloh svahu
do nisich, ke kterému dochazi piisobenim zemské tize nebo lidské
&innosti pi poruseni podminek rovnovahy svahu.

. Skodou na zdravi se rozumi tiraz nebo nemoc. Za vznik trrazu se

povaiuje okamiik, kdy doslo k nahlému, krétkodobému
a nésilnému pisobeni zevnich Vivd, keeré zpisobily poskozeni
2dravi. Za vanik nemoci se povazuje okamzik, keery je jako vznik
nemoci lékasky dolozen,

. Za zmetek se povaiuje véc, jejiz parametry neodpovidaji

predepsanym parametréim nebo nezarucuje viastnosti, které lze od
ni opravnéné ocekavat, nebo nemtize slouzit predpokladanému

tniho prostiedi se rozumi poskozeni Zivotniho

prostredi & jeho slozek (napf. kontaminace piidy, hornin, ovzdusi,

povrchovjich a podzemnich vod, Zivjch organismi - fléry a fauny).
Za $kodu zplisobenou znecidténim Zivotniho prostred se povazuje
i ndslednd 3koda, kterd vznikla v pficinné souvislosti se znecisténim
Fivotniho prostredi (napf. thyn ryb a zvifat, znicent trody plodin,
usly 7isk). Kontaminaci se rozumi zamofeni, zneéisténi & jiné
zhorden jakosti, bonity nebo kvality jednotlivych slozek Zivotniho
prostedi.

. Znicenim véci se rozumi zména stavu véci, kterou objektivné neni

moino odstranit ekonomicky téelnou opravou, a proto véc iz nelze
dale pouzivat k pévodnimu téelu.

CLANEK IX
Zavéreina ustanoveni
Smluvni strany si mohou vzajemné préva a povinnosti upravit
dohodou odchylné od VPP OVP 2007, pokud to VPP OVP 2007
vyslovné nezakazuji.
Tyto VPP OVP 2007 nabjvaji tiinnosti dne 1. tinora 2007.




Příloha č. 3

Nabídka pojištění


[image: image5.emf]
Doplňující informace k předložené nabídce panu Novotnému

Hlavní význam tohoto řešení pro vás:

1. Poskytuje vám krytí rizik, která na stávající smlouvě životního pojištění nemáte sjednána (úrazová smrt, hospitalizace následkem úrazu). Dále zvyšuje krytí pro ostatní rizika (smrt, trvalé následky a denní odškodné) tak, aby odpovídalo vašim požadavkům 
a potřebám vzhledem k nesplacenému hypotečnímu úvěru.

2. Nenavyšuje stávající výdaje, protože bude použita částka 300 tisíc Kč (z 350 tisíc Kč na běžném účtu). To znamená, že v případě snižování mezd nebudete mít dodatečné výdaje. Z takto uložených peněz budete moci 4x v roce vybírat v případě potřeby. Částka 50 tisíc Kč zůstane na běžném účtu jako rezerva pro nenadálé výdaje.

3. Přináší dodatečný výnos pro rodinu oproti uložení peněz na běžném účtu, kde se zhodnocení připisované bankou pohybuje okolo 0,5% p.a. Na běžném účtu byste dosáhl výnosu kolem 12 tisíc Kč za 8 let. U naší pojišťovny bude výnos kolem 30 tisíc Kč 
a navíc jste v něm dobře pojištěn.

Bližší vysvětlení a popis krytí rizik:

· Pojištění trvalých následků úrazu s progresivním plněním znamená, že maximální plnění (při 100% trvalých následků) pro toto riziko je čtyřnásobek pojistné částky, tedy 1,6 mil. Kč

Možnost výběru vložených finančních prostředků:

· Ze základní částky 200 tisíc Kč je možno vybírat 1x ročně

· Z mimořádného vkladu 100 tisíc Kč je možno vybírat 3x ročně
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