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UvVoD

Spracovand problematika vzdeldvania medicinskych reprezentantov je
Z vSeobecného pohladu vzdelavanie obchodnych zéastupcov. Na tvorbu procesu
vzdelavania tu vSak vplyva viac faktorov, kedze ponukanym artiklom st lieky.
Lieky, ktoré st hradené z prostriedkov verejného zdravotnictva, lieky, na ktoré si
pacient dopléca, lieky, ktoré si kupuje bez lekarskeho predpisu a ¢asto pod vplyvom
masmedidlnych reklam. Vplyva na to aj konkurencné prostredie, marketingové
praktiky ostatnych farmaceutickych firiem na trhu a mnoho d’alsich faktorov, ktoré
je nutné pri tvorbe stratégie vzdelavania zohladnovat. Vytvorenie fungujuceho
procesu vzdelavania umozni spolo¢nosti vytvorit’ si konkuren¢ni vyhodu a uspiet’
V turbulentnom prostredi farmaceutickych firiem.

Ciel'om bakalarskej diplomovej prace bolo vytvorenie procesu vzdelavania vo
farmaceutickej firme. Vzhl'adom k tomu, ze v kazdej firme je iny pristup, iné kultara,
tak aj navsteva medicinskeho reprezentanta u zdkaznika sa od firmy k firme lisi.
V zaverecne] praci sme vytvorili proces vzdeldvania vo farmaceutickej firme
Liekozisk.

Praca medicinskeho reprezentanta je v svojej podstate praca obchodného
zastupcu, kde artikel, ktory je ponukany je liek. Aj tu mézeme rozdelit’ medicinskych
zastupcov spolocnosti Liekozisk do Styroch skupin:

1. Medicinsky reprezentant, ktory ponuka vol'no predajné lieky, tzv., OTC

2. Medicinsky reprezentant, ktory ponuka lieky na predpis, tzv. Rx. Produkty

3. Medicinsky reprezentant, ktory je Specializovany auz v popise prace ma

termin Specialista, tzv. Produktovy Specialista (produkt specialist)

4. Medicinsky reprezentant, ktory ma v popise prace starostlivost’ o klI'aicovych

zékaznikov, tzv. KAM ( Key account manager).

V zavereCnej bakalarskej praci sme sa zamerali na najpocetnejSiu skupinu v
spolo¢nosti, ato su Medicinsky reprezentanti, ktori maji vo svojom portfoliu Rx
produkty. Je doblezité podotknut’, Ze vytvoreny postup vSak bude mozné uplatnit’,

mozno s malymi Upravami pre vSetky skupiny medicinskych reprezentantov.



1 FIREMNE VZDELAVANIE - TERMINOLOGICKE UKOTVENIE

Vzdelanost’ T'udi patri k zdkladnym cielom a zaroven aj k dosledkom moderne;j
spolo¢nosti. Je to podmienené stiCasnym naroénym turbulentnym prostredim, ktoré
vyzaduje sustavné zdokonalovanie, prehlbovanie, prispdsobovanie a rozvijanie
vzdelanostnej urovne l'udi. Vzdelavanie musi byt permanentné a ma zohl'adiiovat
vSetky aktudlne potreby.

Moderné organizacie si tuto skutoCnost uvedomuju a zac¢inaji spajat svoju
vykonnost’ a konkurencieschopnost’ s formovanim takého pracovného potencialu, pre
ktory je charakteristickd vysoka tiroven talentu, vedomosti, zru¢nosti a motivacie. Aj
aktivity zamerané na formovanie pracovného potencidlu sa odvijaju od strategickych
cielov organizécie, pricom sa predpokladd premysleny komplexny a nepretrzity
systétm Vvzdelavania arozvoja perspektivnych zamestnancov (Kachanakova,

Nachtmanova, 2008, s. 119).

1.1 Firemné vzdelavanie

Firemné vzdelavanie je hl'adanie a nasledné odstranovanie rozdielu medzi tym ,,¢o
je, atym ,,Co je ziaduce“. Do tejto jednoduchej formulacie by sa dala zhrnut cela
podstata firemného vzdelavania (Bartonkova, 2010, s. 11).

Ucenie na urovni organizacie ma za ciel vybavit organizaciu takymi
predpokladmi, pomocou ktorych bude mdct’ zvladnut' tlohy, ktoré si kladie a ktoré
vyplyvaju z vonkajsieho prostredia ( Hronik, 2007, s. 59).

Vzdeldvanie realizované firmami tvori vyznamni suast celoZivotného
vzdelavania, pricom za celoZivotné vzdeldvanie pokladdme spojenie vzdeldvania
formalneho (realizovaného v ramci Skolské sustavy), neformalneho, realizovaného
v priebehu zamestnania, a neformalneho, ktoré tvori prirodzenti sucast’
kazdodenného zivota, avobec nemusi byt vnimané ako vzdelavanie (Vodak,
Kucharcikova, 2007, s. 64).

Aby vzdeldvanie nebolo ndhodné a nepravidelné, aby bolo efektivne a zarucilo
podniku névratnost’ vlozenych prostriedkov, musi byt systematické a vychadzat
z celkove] podnikovej stratégie. Vyzaduje to nevyhnutnii spolupracu viacerych
odborov ¢i oddeleni vo firme, ako aj spoluprécu s internymi a externymi odbornikmi

a vzdelavacimi institdciami (Vodak, Kuchar¢ikova, 2007, s. 64).



1.1.1 Strategicky pristup k vzdelavaniu zamestnancov

Skor ako za¢neme rozoberat’, o je to strategicky pristup k vzdelavaniu, definujme
si, ¢o je to stratégia. Podla definicie v Slovniku cudzich slov je stratégia 1. Nauka
0 vedeni vojenskych operacii, 2. Stthrn zdmerov a ¢innosti ¢loveka na dosiahnutie
ciela. My sa zameriame na druhé vysvetlenie (Ivanova - Salingova, 1993, 5.767).

Hlavne pri vzdelavani by sa mali analyzovat’ tie oblasti stratégie podnikania,
ktoré su zavislé na talentovanych I'ud’och. Mali by sa tieZ spomenut strategické
plany organizacie aich dopad na potrebu znalosti a zruCnosti. Akékol'vek
navrhované kroky tykajuce sa vzdelavania a vycviku by mali Specifikovat’, akym
sposobom chc prispiet’ k dosiahnutiu tychto strategickych ciel'ov (Armstrong, 2007,
s. 501).

Cielom tvorby aimplementacie (uplatnenia) stratégie (ateda i stratégic
vzdelavania), je znizit' riziko moznej chyby a priviest firmu do situacie, v ktorej
moéze predvidat’ zmeny, odpovedat’ na ne, pripadne ich vyvolavat, alebo ich vyuzivat
vo svoj prospech (Bartotikova, 2010, s.12). Ulohou strategického riadenia je pomoct’
organizécii udrzat’ alebo ziskat’ strategicki konkurencnu vyhodu a stanovit’ redlne
dlhodobé ciele, ktoré v ur¢itom case dosiahne ( Kostan - Sulet, 2002, s.1).

Pri tvorbe stratégie rozvoja a vzdelavania potrebujeme rozlisit, ¢i koncipujeme
rozvoj a vzdelavanie pre ,,organizaciu na jedno pouzitie” alebo pre ,.revitalizujicu
organizaciu“. Organizacie na jedno pouzitie su stavané na obmedzent dobu — pokial’
nosny produkt bude rentabilny. Obvykle nemaju vyvoj a ich Zivotnost’ je v sulade so
zdmerom obmedzena (Hronik, 2007, s.18). Nas vSak d’aleko viac ako organizacia na
jedno pouzitie bude zaujimat, revitalizujuca organizicia, nakolko takmer vsetky
farmaceutické spolo¢nosti su na viac ako jedno pouzitie.

Revitalizujiica organizdcia musi vel'mi pruzne reagovat na vonkajSie podmienky.
Stratégia rozvoja a vzdelavania je prepracovanejSia (ako u organizacie na jedno
pouzitie), a Struktira, ktord zabezpeCuje realizaciu tejto stratégie bude zlozitejSia.
U strednych a vdcsich firiem budd nachadzat' uplatnenia Specialisti na rozvoj

a vzdelavanie (Hronik, 2007, s. 19).



1.1.2 Firemné vzdelavanie, profesijné vzdelavanie, d’alSie profesijné

vzdelavanie

Dolezit¢ je uvedomit si rozdiel medzi firemnym, profesijnym a d’alSim
profesijnym vzdelavanim.

Profesijné vzdeldvanie zahriiuje vSetku pripravu na povolanie, teda ako pripravu
Skolsku, tak 1vsSetky formy vzdeldvania dospelych obsahovo spété s vykonom
povolania ¢i zamestnania (Bartofikova, 2010, s. 12).

Pojem d’alSie profesijné vzdelavanie je sucastou vzdelavania dospelych. Oznacuje
akékol'vek profesijné vzdeldvanie pracovnikov v priebehu ich pracovného zivota. Ma
priamu vdzbu na profesijné zaradenie dospelého, a tym i na jeho ekonomicku aktivitu
(Bartotikova, 2010, s. 12).

Firemné alebo podnikové vzdelavanie je vzdeldvaci proces organizovany
podnikom/firmou. Zahriiuje tak vzdelavanie v podniku (interné, vnutropodnikové
vzdelavanie organizované podnikom vo vlastnom vzdelavacom zariadeni, alebo na
pracovisku), tak ivzdelavanie mimo podnik (externé vzdelavanie na objednavku
Vv $pecializovanom vzdelavacom zariadeni alebo $kole), (Bartonikova, 2010, s. 12).

Vzdelavanie by malo byt jednotou poznavacich zamerov, citovych, tréningovych
ainformaéno — komunikaénych. Vzdeldvanie je proces azameriava sa na
(Matul¢ikova, Matul¢ik, 2009, s. 9):

e Kognitivne (t.j. poznavacie) aspekty: ide o ziskavanie informacii aich
uchovavanie vo vedomi. Poznéavanie je sprostredkované vnimanim, pamétou,
myslenim, predstavivostou a emdciami

e Citové aspekty: v tomto pripade je vzdelavanie vychovou

e Tréningové aspekty: tréningom je nadobudnuté zrucnost’, pohotovost’ spravne
a ¢o najrychlejsie a S ¢o najmensou namahou vykonat’ ista ¢innost’ na zaklade
osvojenych vedomosti a predchadzajticej praxe.

Vysledok vzdelavania sa odraza v inteligencii, ktorou c¢lovek disponuje a je

suhrnom troch vyznamnych zloziek (Matul¢ikové, Matuléik, 2009, s. 17):
e Emocnou inteligenciou (EQ), ktord charakterizuje uroveit vychovy, kultiru
spravania sa
e Vedomostnou inteligenciou (IQ), ktord je spojend s osvojenymi odbornymi
poznatkami

e Volovou inteligenciou (VQ), charakterizujiicej prakticku schopnost’ ¢loveka.



1.1.3 Mimoskolské ucenie

MoZeme sa na problematiku mimoskolského vzdelavania pozriet’ trochu blizsie.
S terminom mimoskolské ucenie sa stretavame v publikacii Vzdelavani dospelych od
Jittho Plaminka, kde je toto chipané ako neformdlne a informdlne, teda také, kde
patri aj firemné vzdelavanie.
Vztah krealite byva trojaky — bud skér umely, zovSeobecneny, zalozeny na
vSeobecnom vyklade a modelovych prikladoch a situaciach (Fava ¢ast’ obr. 1), alebo
sa moze realitou zaoberat, ale rieSit ich na necisto, rieSenie len planovat
a pripravovat’ (strednd Cast’ obr. 1), alebo moze konkrétne kauzy a redlne situacie
priamo riesit’ (obr. 1 vpravo). Prvy typ byva organizovany takmer vyhradne pre
skupiny l'udi, druhy a treti je uréeny castejSie pre jednotlivcov, ale mdze sa na nich
zGcCastnovat’ 1 mensia skupina l'udi ( Plaminek, 2010, s. 40).

Skolenie konzultacie ucenie z vykonu ucitel'a

»
) | | | -

model tréning koucCovanie ucenie z vlastného vykonu realita

Obr. 1 Zakladné formy vzdelavania dospelych ( Plaminek, 2010, s. 41)

Na obr. 1 je opatrne naznacena aj vertikalna os, niektoré terminy st hore, iné dole.
Rozdelenie zavisi od miery zapojenia tcastnika do praktického diania — hore je skor
teoretikom — teda zl'ava doprava posluchacom, pytajucim sa ¢i pozorovatel'om, ale
zato poloha dole podava realne praktické vykony — cvici, premysla, pracuje
(Plaminek, 2010, s.41).

Vecny obsah ucenia

Ciel’ (zmysel)

ucenie
Prevazne modelové Prevazne redlne (v praxi existujice) situacie
(umelo vytvorené)
situdcie Prvé vytvaranie Prevazne redlne
(teoreticke rieSenie) (praktické rieSenia)
Odovzdat’ znalosti
dodat’ konkrétne
rieSenie, alebo
poskytnut’ vzor Skolenie konzultacie u€enie z vykonu ucitel’a
Odovzdat’ zruénosti,
posilnit’ riesitel'ské Tréni < . _— . ,

- rénin koucovanie ucenie z vlastného vykonu
schopnosti, alebo g vy
poskytnut’ spatnt
véizbu

Obr. 2 Definicia zakladnych foriem vzdelavania dospelych (Plaminek, 2010, s.41).
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Triada skor teoretickych foriem moéze mat’ podla obrazku 2 trojaky akcent:
zameranie na znalosti (S8kolenie), na dodanie informacii, ktoré maju viest’ k rieSeniu
problému (konzulticia), alebo na poskytnutie vzorovej ukazky, ako ma vykon,
ktorému sa ma ucastnik naucit’, realne vyzerat’ (ucenie z vykonu ucitel’a).

Triada foriem, ktoré maja skor prakticku podstatu, méze mat’, ako je zrejmé z obr.
2 taktiez trojaky akcent: zameranie na zru¢nosti (tréning), na stimulovanie
schopnosti, ktoré umoznia ucastnikovi vzdelavania vyrieSit problém a zaroven
jednoduchsie riesit’ problémy podobného typu aj v budicnosti (koucovanie), alebo na
poskytnutie takych informéacii k vykonu, ktory ucastnik podal, aby mu umoznil
vV buducnosti vyuzit'® pozitiv, pracovat’ s negativami a 0 vykone ucelne a ucinne
premyslat’ (ucenie z vlastného vykonu), (Plaminek, 2010, s.41-42). Prave tento
pristup Plamineka by mohol byt zakladom k vybudovaniu procesu vzdeldvania
v danej firme. Je preto nevyhnutné si otomto pohlade na mimoskolské ucenie

povedat’ Cosi viac.

1.1.3.1 Skolenie a tréningy

Smer vzdelavania, zaloZzeny na vSeobecnych vykladoch a modeloch reality, sa
rozdel'uje ako ostatné dva smery do dvoch vetiev. Prva sa Specializuje skor na
odovzdavanie teoretickych znalosti aVvtomto pripade sa casto blizi k tradi¢nej
Skolskej praxi. MoZno preto sa pre tieto akcie najlepSie hodi oznacenie Skolenie,
vzacnejsie kurz alebo prednaska. Ucitel'ovi sa zvaésa hovori lektor, Skolitel' alebo
prednagajuci. Uastnici maji za Glohu sediet’ a pocvat,, obvykle sa moZu aj nieco
opytat’ a o¢akavat’ odpoved’ na svoju otdzku, ale diskusie byvaji skor opatrné.

Druhou moznostou je zameranie sa na ziskavanie praktickych zru€nosti..
Podstatnou sticast’'ou takychto programov je nacvik urcitych postupov, ktorymi mézu
tieto programy pripominat’ trénovanie Sportovcov. Oznacenie tréning sa pre ne bezne
pouziva, pripadne spojenie tréningovy kurz, alebo jednoducho len kurz. Ucitel’ byva
oznacovany ako tréner alebo lektor.

Skolenia a tréningy su vhodné v situaciach, kedy myslime skor na buduci
potencial ako na sucasné tazkosti. Je vhodny najmé pre ucastnikov, ktori st schopni
odvodzovat’ asamostatne vyuzivat modelovych situacii a zazitkov z kurzov

Vv realnych praktickych situacidch (Plaminek, 2010, s. 42).
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1.1.3.2 Konzultacie a koucovanie

V tejto Casti sa zaoberame realitou. I v tomto pripade mézeme vzdeldvanie pojat’
dvojakym sposobom — bud’ sa zamerat’ na tedriu znalosti, alebo na zru¢nosti a prax.

V prvom pripade mézeme hovorit’ o konzultaciach alebo o poradenstve. Ulohou
konzultanta je navrhnit' (dobré) riesenie konkrétnej realnej kauzy ¢i situdcie.
Konzultant hodny toho mena prichadza do firmy vybaveny teoretickymi znalost’ami,
preto, aby ziskal prehl'ad o firme, vel'a sa pyta. O konzultantoch sa hovori, Ze z l'udi
vo firme ,,vytiahnu informacie a rieSenia®“, potom to len spiSu do spravy a dostanu
dobre zaplatené. Nuz — pokial’ sprava obsahuje navrh realizovatel'ného riesenia, tak
je vsetko v poriadku (Plaminek, 2010, s. 43).

Niektori konzultanti si davali odjakziva latku o nieco vysSie. Bolo im jasné, Ze
najst’ konkrétne rieSenie je dobré, ale naucit’ 'udi premyslat’ a hl'adat’ nové rieSenia
je omnoho lepsie, pretoze v budiucnosti mozu byt tito 'udia schopni riesit’ problémy
samostatne. Koncom dvadsiateho storoia sa tomuto sposobu vzdelavania, pod
vplyvom podobnosti s ¢innostou Sportovych trénerov — zacalo hovorit’ koucovanie.
Ucitel’ byva v pripade kou¢ovania oznacovany ako kou¢, ucastnik ako koucovany.

Rozdiel medzi poradenstvom akoucovanim najlepSie vyjadruje priklad:
konzultant dava 'ud'om ryby, kou¢ uc¢i l'udi rybarcit’.

V prospech kouc€ovania hovoria najmi dva dolezité aspekty — prvy — koucovani na
rieSenie pridu sami (i ked’ pod vplyvom kouca), a je teda ich, ¢o zvySuje motivaciu
najdené rieSenie pouzit' abranit. Druhy — priaznivy aspekt savisi stym, Ze
vzdelavanie je tu zamerané priamo na buducu spdsobilost’. Kou¢ vedie koucovaného
K pochopeniu principu zvladnutia situacie urcitého typu a Specificka situacia
napomaha k pochopeniu tohto principu (Plaminek, 2010, s. 43).

Konzultacie a koucovanie st vhodné, pokial’ existuje priama potreba konkrétneho
rieSenia. Ide o sti€asnost” a konkrétnu kauzu.

Nevyhodou konzultacii a kou¢ovania sii znacné naroky na lektorov. Pri Skoleni
atréningu moézu scasti obstat’ aj l'udia bez praktickych sktsenosti a hlbSieho

pochopenia. Pri poradenstve a koucovani je to (takmer) vylucené.
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1.1.3.3 Ucenie z vykonu

Ucenie z vykonu za pritomnosti u¢itela ma dve podoby — ucenie z vykonu ucitela
(vzdelavany prizera vykonu ucitel’a, ide vlastne o demonstraciu) a ucenie z vlastného
vykonu (ucitel’ prizera vykonu vzdelavaného, niekedy hovorime o ,tiehiovani®).

Obidva typy maju blizko k predchadzajlicim — demonstracia ma isty vztah ku
konzultaciam a tienovanie moze mat’ vel'mi tesny vztah ku koucovaniu — moze byt
jeho stcast’ou, alebo moéze nan nadvézovat'.

Demonstracia je ozdobou poradenskej aktivity, pretoze je pochopitelne vel'mi
ucelné, ked takyto konzultant vie nielen poradit’, ako ma ucastnik nieco vykonavat’
(napriklad viest’ poradu, ¢i obchodny rozhovor), ale méze mu to aj prakticky ukazat’.
Zvlastnym (pre konzultanta pohodlnym), spdsobom demonstracie je premietanie
filmovych zdznamov. Moze ist’ o Specializované vyukové filmy, rovnako tak
stkromné nahravky alebo ukazky z bezne premietanych filmov (Plaminek, 2010, s.
44-45).

V pripade ucenia z vlastného vykonu sa tlohy obratia. Prizera sa kou¢, ¢i lektor,
vykon podava tucastnik. Ucitel' do jeho vykonu nezasahuje, ide v akcii naostro,
v mnohych pripadoch ostatni Gi€astnici ani nemusia vediet’, Ze je GCastnik tienovany.

Pochopitel'ne, ze po skon¢eni vykonu v oboch pripadoch je absolitne nevyhnutné,
aby nadvizovala d’alSia faza. V pripade ucenia z vykonu ucitela ide o diskusiu, ktora
dava tucastnikom moZnost’ opytat’ sa na dovody konkrétneho chovania ucitel’a pri
demonstracii a zistovat' d’alSie stvislosti. V pripade ucenia z vlastného vykonu je
predmetom diskusie ,,spitna vidzba“ ucastnikovi, teda informacia z pohl'adu lektora
¢i kouca na vykon ucastnika.

Ak to zhrnieme - tak ucenie z vykonu ucitel’a je ukazkou realneho vykonu, ktora
je nasledovand diskusiou a dopliiujicimi radami. Ucenie z vlastného vykonu
znamena pritomnost’ ucitel'a pri redlnom vykone UcCastnika vzdelavania, nasledovany
»Spatnou vizbou* poradenského, ¢i koucovacieho charakteru.

Na obr. 3 st tieto vztahy medzi zdkladnymi formami vzdeldvania zhrnuté do

symbolickych charakteristik roli, ktoré v nich hraju Gcastnik a ucitel’.
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Forma vzdelavania

RoPa ucéastnika

RoP’a uéitel’a

Tréning je ,,cviceny* trénerom je ,trénerom® stimuluje
K nacviku
Skolenie je informovany je zdrojom informacii
lektorom
Koucovanie ,,ucl sa uéit’ sa“ stimuluje Gcastnika ku
generovaniu poznatkov
Konzultacie je ,inStruovany* je zdrojom navodov

expertom

k chovaniu a rieSeniu

Ucenie z vykonu ucitel’a

je objektom

pozorovania

je ,,darcom* reflexie

(,,spatné vazby*)

Ucenie z vlastného

vykonu

je pozorovatelom

reality

Je vzorom

k napodobniovaniu

Obr. 3 Ugastnik a ugitel' v zakladnych formach vzdeldvania dospelych (Plaminek,

2010, s. 46).
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2 PROSTREDIE FIREMNEHO VZDELAVANIA

Dianie v akejkol'vek organizacii je ovplyviiované tym, ¢o sa deje mimo nej (tzv.
vo vonkajsom prostredi). Co, respektive kto vietko moze byt v tomto prostredi,
a teda ovplyvnovat’ organizaciu samotnu, jej ciele, dizajn, ale napriklad 1 vzdeldvacie

potreby, a teda aj podobu firemného vzdelavania

Socialne a demografické prostredia

Ekonomické
prostredie

Technologické
Prostredie

Legislativne a politické prostredie

Obr. 4 Vonkajsie prostredie organizacie (Wright — Noe, 1995, s. 47)

Na obrazku 4 moéZeme vidiet prostredie okolo organizacie. V tesnej blizkosti
organizacie mame ulohové/pracovné prostredie, kde patria: klienti, dodévatelia,
konkurencia aregulatory. Vo vzdialenejSom $tvorci vidime vonkajsie, vSeobecné
prostredie, kde spada: ekonomické, technologické, socidlne a demografické,

legislativne a politické prostredie.

2.1  VonkajSie prostredie

Mnozstvo a Struktira segmentov vonkajSieho prostredia firmy samozrejme mozu
byt’ d’aleko rozsiahlejsie. Na obr. 4 je len zakladné ¢lenenie. V naSom kontexte je
podstatné predovsetkym to, ze pokiall nastane zmena v niektorom segmente
vonkajSieho prostredia firmy, potom to mdze potencidlne vyvolat vzdelavaciu

potrebu. Prikladom zmeny vonkajSieho prostredia méze byt zmena technologie,
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legislativy, expanzia na novy segment trhu, novy silny konkurent atd’. (Bartoiikova,

2010, s. 24 ).

2.2 Vnitorné prostredie

Do vnutorného prostredia firmy spadaji vSetky interné procesy danej firmy, ich
podmienky a prostriedky fungovania. Pokial’ ide o firemné vzdelavanie, existuji dve
zékladné vychodiska pre jeho efektivne fungovanie vo firemnom prostredi.
Vseobecne to su:

- existencia a previazanost' podnikovej politiky, podnikovej stratégie, stratégie
riadenia l'udskych zdrojov a stratégie vzdeldvania pracovnikov, vratane naviazanosti
na dalSie kroky (tvorba koncepcie vzdeldvania, systému, pldnu vzdelavania
zamestnancov atd’.)
- vytvorenie organiza¢nych a institucionalnych predpokladov vzdelavania

Obe tieto vychodiska su spojené s uplatiiovanim strategického, kompetenéného

a systematického pristupu k firemnému vzdelavaniu.

2.3  Zdroje pre analyzu prostredia firemného vzdelavania

Strategické a situatné analyzy sa velmi dolezitou sucCastou, respektive
pripravnym krokom pre tvorbu stratégie firmy vSeobecne. Tieto vystupy moZeme
vyuZivat’ aj pri planovani a realizacii firemného vzdelavania.

Zdroje pre analyzu prostredia firemného vzdelavania cerpd spolocnost’
Z informdcii z vnitorného ako aj vonkajSieho prostredia. Po zozbierani informécii je
nevyhnutné vykonat’ podrobnu analyzu a vypracovat’ plan vzdeldvania na zéklade

ziskanych informacii.

2.3.1 Strategické analyzy

Strategické planovanie spociva v hl'adani odpovedi na otdzky: ,,Kto sme teraz?*,
»Kam ideme?*, ,,Kde chceme ist?“ a ,,Ako sa tam mame dostat?*. Strategicka
analyza by ndm potom mala dat’ odpoved’ prinajmenSom na prvu otazku. Avsak, aby
sme si mohli ur¢it’ kam ist’ a ako sa tam dostat’, musime sa pokusit odhadnut

buduci vyvoj ( Bélohlavek, 2006, s.194).
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Strategicka analyza okolitého prostredia je pre manazérov potrebna k tomu, aby si
uvedomovali vplyv okolitého prostredia a aby boli lepSie informovani o situacii,
Vv ktorej sa ich spolo¢nost’ nachadza. V dneSnom prostredi neustalych zmien tvori
zéklad, na ktorom je mozné budovat’ proces strategického vyberu a implementacie.
Tento proces zaroven neustale overuje spravnost’ analyzy a nuti, aby sme sa k nej
neustale vracali.

Pri skiimani vplyvov prostredia je dolezité zobrat’” do uvahy aj rastici vyznam
globalizacie. Analyza 4C tieto vplyvy sleduje, analyzuje ahodnoti dopad na
fungovanie spolo¢nosti. Analyza 4C: Customers, Country, Costs, Competitors
(Bélohlavek, 2006, s.197).

Existuju aj d’alSie stratégie, ktoré len spomenieme, no nebudeme ich rozpisovat
podrobnejsSie. Medzi alternativne stratégie patri eSte napr.: Poterové generické
stratégie, Ansoffov model produkt/rast trhu (do6lezitd pre obchodné spoloc¢nosti - plan

zivotnosti vyrobku), SWOT analyza atd’.

2.4  Strategicky pristup k firemnému vzdelavaniu

V sulade so strategickym planovacim modelom v§ak musime najprv aspon strucne
predstavit’ pojmy ako vizia a poslanie.

Tvorba vizie aposlania hraju vo firme velmi dolezitu ulohu. Ide o zakladné
dokumenty, ktoré naznacuju, ako sa chce firma spravat’ v blizkej 1 dalekej
buducnosti. Na ich kvalite zavisi, ako bude firma vnimané okolim aj zamestnancami

a ako efektivne budli zamestnanci realizovat’ vyty€enu stratégiu.

2.4.1 Poslanie a vizia firmy

Poslanie hovori ,, preco existujeme*, na rozdiel od vizie, ktord deklaruje ,,¢im
chece firma byt*. V poslani ndjdeme firemné hodnoty (,,éomu firma veri®). Poslanie
je orientované na celkové okolie firmy v najSirSom slova zmysle. Jej cielom je
okrem iného vytvorenie image firmy. V praxi sa Coraz CastejSie vyskytuje nazov
misia, ¢o je chdpané ako synonymum poslania. Poslanie by malo obsahovat’
predovSetkym tieto informdcie: uloha a vyznam firmy, tradicia firmy (ak ju firma

ma), pristup k zdkaznikovi, podpora arozvoj firmy, spolocenskd zodpovednost,
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postoj k zamestnancom, hodnota intelektualneho kapitalu, podiel na charite, spdsob
budovania vzt'ahov s dodavatel'mi

Vizia ako dokument ma tri zdkladné ciele:
1. vyjasnit’ vSeobecny smer
2. motivovat l'udi k vykroceniu spravnym smerom
3. rychle a t¢inne koordinovat’ usilie velkého mnozstva l'udi

Kazd4d ucinnad vizia je charakterizovand nasledujicimi znakmi: Obraznost’,
adresnost’, uskuto¢nitel'nost’, jednoznacnost’, flexibilita, zrozumitelnost’.

Vytvorenie vizie je uloha pre vrcholové vedenie spolo¢nosti. Vizia znamena
,vytvaranie buducnosti“. Hovorime tym, ako by sme chceli firmu vidiet

(Bartonkova, 2010, s.12).

2.4.2 Planovanie a tvorba stratégie firemného vzdelavania

Strategické planovanie by malo dat’ odpoved’ na tri zékladné otazky:

1. Co budeme robit a pre koho?

2. Akych ciel'ov chceme dosiahnut™?

3. Ako budeme riadit’ firemné aktivity, aby sme dosiahli vyty¢enych cielov?

Strategické planovanie musi byt nepretrzity cyklus, ktory zac¢ina formulovanim
misie a vizie. Ulohou strategického planovania je pomdct firme stanovit’ a dosiahnut
realnych dlhodobych cielov a ziskat’ strategické konkurencnu vyhodu v ur¢enom
Case.

Strategické planovanie je aktivita, ktord zahriluje rozhodovanie o cieloch
spoloc¢nosti, prostriedkoch, spdsobu vykonavania a o¢akavanych vysledkoch. Ciele
su Casto vyjadrované vo financnych terminoch alebo ukazovateloch, ako st

planovany predaj, zisk atd’. (Bartonkova, 2010, s. 49-50).

2.4.3 Implementacia stratégie firemného vzdelavania

Pred implementaciou stratégie by sme mali zohl'adnit’ dve hlavné kritéria (KosStan
— Sulet, 2002, s. 106) :

a) Realizovatelnost’ stratégie — je kritérium, ktoré sleduje prakticka

vyuzitel'nost’ stratégie. Hodnoti ndroky na zdroje a na strategické schopnosti

spolo¢nosti. V podstate ide 0 odpovede na otazky:
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e St dostupné potrebné zdroje?

e Ako bude reagovat’ konkurencia?

e Bude dostupna potrebna technologia, material, sluzby?
Odpoved’ na tieto otazky ndm pomdze ndajst analyza vyuzitia zdrojov
a finan¢na analyza.

b) Akceptovatelnost’ stratégie — je kritérium, ktora nam hovori, do akej miery

splituje stratégia oakavania zaujmovych skupin a ako odpoveda na pripadné
rizika. Odpoveda na otazky:
e Aké bude finan¢né riziko?
e Zmenia sa pri implementécii stratégie niektoré organiza¢né jednotky?
e Je stratégia v stilade so zaujmami majitel'ov firmy?
e Ako rychle sa vratia vynalozené prostriedky?
e Je stratégia akceptovatel'na pracovnikmi firmy?
Na niektoré ztychto otdazok moézeme ndjst odpoved pomocou analyzy

navratnosti, resp. analyzy rentability a analyzy pomeru naklady/ vynosy.

2.4.4 Monitorovanie a vyhodnocovanie stratégie firemného vzdelavania

Monitorovanie a vyhodnocovanie vzdelavacej stratégie je velmi dolezitou
sticast'ou strategického planovania vo firme. Je to sti¢asne komplexny proces.

Medzi hlavné ndastroje monitorovania a vyhodnocovania stratégie vzdelavania
patri:

e Metodika riadenia podl'a kompetencii

e Metodika riadenia pracovného vykonu

e Metodika Balanced Scorecard

e Uplatnenie kompetencnych modelov, nastroje merania irovne kompetencii

e Metddy a techniky hodnotenia pracovnikov a hodnotenie pracovného vykonu

e Uplatnenie metodiky riadenia podl'a ciel'ov

e Uplatnenie nastrojov 360° spitnej vazby

Podrobnejsie si predstavime 360° spatnti vdazbu, nakol’ko to bude jeden z nastrojov
vyhodnocovania pri vzdelavani vo firme Liekozisk.
Co je 360° spitna vizba?

e Hodnotiaci a rozvojovy nastroj.
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e Spitna védzba zroéznych zdrojov amoznosti porovnania s Vvlastnou
predstavou.
Aké st vyhody 360° spitnej vazby?
- Objektivne hodnotenie konkrétnych situacii
- on-line hodnotenie umozinujice vysoka mieru operativnosti a dostupnosti
- podpora timu, komunikacie a rozvoja v ramci neho
- ulahéenie analyzy a zacielenia rozvoja vzdelavacich potrieb jednotlivcov
I skupin

- umoznenie vysokej miery anonymity respondentov ( www.e-360.cz)

2.5  Identifikacia a analyza vzdelavacich potrieb

V tejto kapitole sa budeme venovat’ zdrojom, cielom a identifikacii vzdelavacich
potrieb vo firme a definujeme profil Gcastnika ako aj absolventa vzdelavacej akcie.
Pozrieme sa bliZsie aj na lektora a jeho kompetencie.

Podporou rozvoja aosobného rastu pracovnikov prispievaju  firmy ku
skvalitnovaniu produkcie, zefektiviiovaniu internych procesov a rozvoju firmy ako
celku. Tym sa firemné vzdelavanie stava rozhodujucim faktorom zvySovania
konkurencie schopnosti firmy na dneSnych trhoch.

Analyza potrieb vzdelavania v podstate spociva v zhromaZzd'ovani informacii
0 sucasnom stave vedomosti, schopnosti a zru¢nosti pracovnikov, o vykonnosti
jednotlivcov, timu a firmy, aporovnava zistené udaje s pozadovanou uroviou.
Identifikacia dava odpoved’ na také otazky, ako (Vodak, Kuchar¢ikova, 2007, s. 69) :

e Je vykonnost’ v predmetnych zru¢nostiach skutocne nevyhnutna?
e Je zamestnanec skutocne odmenovany za ovladanie tychto zrucnosti?
e Podporuje skuto¢ne manazment pozadované spravanie?

o Aké dalSie bariéry vykonnosti eSte existuju?

25.1 Vzdelavacie potreby

Vzdelavacie potreby vznikaju ako hypoteticky stav, kedy na jednej strane je stav
stucasny, aktuidlny ana druhej je stav pozadovany. Prdve medzera medzitym je
priestor na vytvorenie potrebného vzdeldvania, aby bolo moZzné v ¢o najkratSom case

dosiahnut’ stav pozadovany. Je nevyhnutné si uvedomit, ze v dneSnom svete
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neustadlych zmien, je nevyhnutné pruzne reagovat’ na potreby trhu. Tu je uloha
oddelenia Tudskych zdrojov v spolupraci s manazmentom vytvorit v organizacii
vzdelavaci program Sity na mieru. Vytvoreny proces vzdelavania by mal byt
schopny reagovat’ na zmeny trhu a mal by byt aktualizovany podl'a potrieb trhu a
firmy.

Ako ziskat' potrebné informacie pri definovani vzdeldvacich potrieb nam

V nazornej schéme ukaze Armstrong na obr. 5:

Co je? POTREBA Co by malo byt’?
VZDELAVANIA
Vysledky podniku, Normy firmy alebo
alebo jeho jednotlivych jeho jednotlivych Casti
funkecii

Pozadované znalosti
Existujtice znalosti a zru¢nosti

a zru¢nosti

Ciel, alebo normy
Stcasny vykon vykonu
jednotlivcov

Obr. 5 Vzdelavacie potreby (Armstrong, 2002, s. 498)

Vseobecne existuji dva druhy vzdelavacich potrieb (Buckly — Caple, 2004, s. 33):

a) Reaktivny — vykonnostny je aktualny v pripade, ze je na pracovisku
zaznamenany okamZzity pokles vykonnosti alebo produkcie, pre ktory bol
najdeny nedostatok vo vzdeldavani, tzn. Do6vod oddeleny od ostatnych
moznych dovodov — tu sa voli skor cesta vyskumu, resp. terénneho hl'adania
identifikacie vzdelavacich potrieb;

b) Proaktivny — ma vztah k podnikovej stratégii organizacie a planu l'udskej
sily — ocakavany technicky vyvoj, vysledky vyvoja manazmentu, kroky
personalnej vymeny, podnikatel'skd politika — tu sa voli skor cesta stanovenia

stiboru kompetencii, praca s dokumentmi, tvorba kompeten¢ného modelu.
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2.5.2 Zdroje pre analyzu vzdelavacich potrieb

K uzitoénym zdrojom informadcii 0 buducich potrebach vzdelavania patri (Vodak,
Kucharcikova, 2007, s.73):

e  Strategické firemné plany, najmi plany expanzie, diverzifikécie a zvySovania

hodnoty pre zdkaznika, ktoré povedl k zvySenym narokom vo vzdelavani.

e Restrukturalizacia a z nej vyplyvajuca redukcia stavu zamestnancov, ktoré

povedi k zmendm v pracovnych zaradeniach, atym iV poziadavkach na

vykonnost'.

e Zmeny Vv konkuren¢nom prostredi.

e Nov¢ technoldgie a systémy.

e Zmeny Vv riadenej vykonnosti ( pri zniZzeni produktivity, treba najst’ pricinu)
Burkley a Caple (2004, s. 70) rozlisuju tieto 3 zakladné urovne analyzy vzdelavacich
potrieb:

1. Komplexnd analyza — skuma vSetky aspekty daného zamestnania. Jej

zdmerom je vytvorenie uplného a detailného zoznamu ¢i zdznamu o kazdej
ulohe, zktorej sa dané zamestnanie skladd, vratane znalosti, zru€nosti
a pristupov potrebnych pre efektivny vykon. Je to nakladné a ¢asovo narocné.

2. Analyza kluCovych otdzok — zaobera sa predovsetkym identifikdciou

a podrobnym skiimanim klI'i€ovych alebo zakladnych otdzok tykajucich sa
zamestnania. Ma zvlastny vyznam pre manazérske a dozerajuce funkcie
pozostavajice z mnohych uloh, zktorych nie vSetky st podstatné pre
efektivitu vykonu. Vysledkom analyzy klIucovych otazok je vyjasnenie
zasadnych tloh a n&¢rt pozadovanych znalosti, zru€nosti a pristupov.

3. Analyza zamerand na problémy — (pozri reaktivnu cestu), pozornost’ je

zamerand nie na celok, nie na klIaCové ulohy, ale na aspekty sucasného

vykonu, ktory sa pohybuje pod troviiou normy.

2.5.3 Spoésob analyzy a identifikacia vzdelavacich potrieb

Technik analyzy vzdeldvacich potrieb je velké mnozZstvo, rovnako ako existuje
mnoho réznych klasifikacii tychto technik. Metody a techniky analyzy moézeme
triedit’ podl'a roznych kritérii (Bartonkova, 2010, s. 123):

a) Podrla toho, ¢i sa zameriava na proaktivny ¢i reaktivny pristup

22



b)

c)
d)

Proces

Podl'a toho, na aky okruh potrieb sa zameriavaji (zistovanie
organiza¢nych problémov, hl'adanie problémovych oblasti a pricin,
zistovanie problémov vykonnosti jedinca (skupiny), zistovanie potrieb
manazérskeho rozvoja, oddelenie vzdelavacich potrieb od ostatnych
potrieb

Podra toho, ¢i sluzi k vyhl'adavaniu: znalosti, zru¢nosti, postojov

Podl'a toho, ¢i ide oanalyzu na urovni: vonkajSiecho prostredia,
organizacie, skupin, jednotlivcov

identifikacie vzdelavacich potrieb prebieha v troch etapach (Vodak,

Kucharéikova, 2007, s. 73):

1.

V prvej etape je realizovana analyza firemnych cielov. Ak ma byt
vzdelavanie Gspesné a efektivne, je treba sledovat’ celkovu stratégiu firmy
a firemné ciele. Ulohou analyzy je zistenie rozdielu medzi pozadovanou
a dosahovanou vykonnostou a vyjadrenie skuto¢nosti, ¢i aakym
sposobom mozno zmenSit tGto medzeru vo vykonnosti za pomoci
vzdeléavania.

V druhej etape st analyzované ulohy, znalosti, schopnosti a zru¢nosti
zamestnancov. Udaje pre analyzu je mozné ziskat' z popisu $pecifikacii
a kvalifikaénych charakteristik pracovnych miest. Vysledkom je
informacia o potencidlnej potrebe vzdelavania.

Tretia etapa je zamerand na analyzu osob, kedy su individuélne
charakteristiky zamestnancov porovndvané s poZiadavkami podniku.
Udaje je mozné ziskat zo zdznamov o hodnoteni pracovnika, o jeho
vzdelani, kvalifikacii, absolvovani vzdeldvacich programov, tréningov

apod.

Na identifikaciu potrieb vzdelavania sa vyuzivaju nasledovné zdroje ( Porubska,
Durdiak, 2005, s. 86):

Personalny controlling a jeho metody

Proces planovania vzdelavania pracovnikov

Personalny controlling ndm umoznuje sledovat’:

Kvalitu vzdelévania pracovnikov

Potreby vzdeldvania

Naplnenie ciel'ov firmy

Udaje o vyvoji a $truktare nakladov na vzdelavanie

Dlzka vzdelavania na pracovnika za rok
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. Spokojnost’ pracovnikov so systémom vzdelavania

. Podiel 0s0b zastavajucich riadiacu funkciu viac ako 10 rokov
o Prinos vzdelavania v praxi
. Obsadenost’ pracovnych miest z vlastnych zdrojov

2.5.4 Ciele vzdelavacej akcie

Ciel'om vzdelavania dospelych je utvaranie vztahu ¢loveka k sebe, k 'ud’om
a k svetu. Ciele vzdelavania st (Porubska, Durdiak, 2005, s. 94):
a) Spolocenské (heteronomne) ciele — zodpovedaji vyvojovému Stadiu
spolocnosti a jej konkrétnym potrebam a poziadavkam.
b) Individualne (autonémne) ciele — vyjadruja potreby, zaujmy a o¢akavania
jednotlivcov viazané na ich vek, pohlavie, vzdelanie a zamestnanie.
Ciele vzdeldvania uré¢ime na zéklade stanovenych potrieb vzdelavania. Pre
jednoznacnost’ ich vyznamu je vhodné rozdelit’ ciele do dvoch kategorii:
a) Programové ciele zahinaju ciele celého vzdelavacieho programu ako vystupu
procesu stanovenia potrieb vzdelavania
b) Ciele kurzu (vzdelavacia akcia) obsahuje ciele jednotlivych vzdelavacich
aktivit a tie m6Zu obsahovat’ eSte Ciastkové ciele
V praxi je treba rozliSovat’ medzi cielom a zdmerom. Zamer vyjadri, o chce
lektor v priebehu lekcie robit, preCo bude preberana urcita téma. Ciele
hovoria, ¢o budi ucastnici kurzu schopni po jeho absolvovani robit’ (Vodak,
Kucharéikova, 2007, s.83-84).
Modzeme sa na ciele vzdelavacej akcie pozriet eSte z inej strany.
Formulacia ciela vzdelavacej akcie v podstate predstavuje konkretizaciu danej
medzery, ktora je rieSite'na vzdelavanim (Bartonikova, 2010, s.135).
Ciele vzdelavania v ramci firmy maji niekol’ko Grovni a m6Zeme tak hovorit’ o
postupnosti cielov. Medzi najCastejSie vyuzivani hierarchizaciu cielov patri
napriklad tato (Pokornd, 2000, s. 33):

a) Vykonnostny ciel — viaZze sa na hlavni ulohu, eventudlne na suvislost

identifikovanej vzdelavacej potreby S ostatnymi personalnymi ¢innostami —
ucastnici vzdelavacej akcie budil schopni po nédvrate do redlneho prostredia

vykonévat’ ¢innost’ na zamysl'anej Grovni Standardu.
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b) Ucebny ciel’ (alebo tiez Studijny ciel) — viaze sa na konkrétnu vzdelavaciu
akciu a definuje uroven dostacujiceho vykonového standardu ktory by mali
ucastnici po skonceni formélnej akcie dosiahnut. Tato uroven cielov ma
najvacsiu vypovednu hodnotu pre ucastnikov.

¢) Umoznujtci ciel’ (alebo tiez Ciastkovy, Specificky ¢i jednotlivy ciel) — viaze

sa opiat na konkrétnu vzdelavaciu akciu, definuje uroven vedomosti
a zrucnosti, ktort by mali Gcastnici mat’ na konci kazdej Ciastkovej etapy
ucebného procesu.
Ciele mézu byt rozne Struktirované (Palan, 2002, s. 219). NajznamejSie je
teoretické rozdelenie podl'a dimenzii ucenia na:
a) Kognitivne ciele (vedomosti — teoretické schopnosti),
b) Afektivne ciele (cit — emotivne a mravné postoje),
c) Psychomotorické ciele (konanie — praktické zruénosti).
Ak chceme nasledne hodnotit, ako sa nam podarilo splnit’ ciele vzdelavania,
musia spiflat’ urcité kritéria (Matul¢ikova, Matulcik, 2009, s. 74):
e  Konkrétnost’ ciel'ov — ide 0 jednozna¢né vymedzenie ciel'ov
e Primeranost cielov — primerané¢ vzhladom na schopnosti ucastnikov
vzdelavania
e Kontrolovatel'nost’ cielov — je nutné zabezpe€it meratelnost’, inak je obtiazne
urcit, ¢i vysledok zodpoveda stanovenym ciel'om
e Konzistentnost' cielov — ide 0 vzajomnu prepojenost’ cielov, jednotlivych
¢iastkovych vzdelavacich podujati
V stcasnosti sa ciele asto stanovuju ako SMART. Co to znamena?
Stanovenie SMART ciel'ov?
SMART je klasikou v oblasti planovania. Pripomenieme si, o com SMART ciele

4

Su:

e S - SPECIFIC (Specificky) - cielom je, aby sme definovali ciele co
najkonkrétnejSie. Nie je ni€ horSie ako pretvarka, ked’ klameme samych seba,
ze ciel mame, ale pritom je to len ni¢ - neznamenajica masa slov, bez
konkrétneho vyznamu.

e M - MEASURABLE (meratel'ny) - na konci ciela musime vediet’ zistit’, ¢i
sme uspeli alebo naopak - nedosiahli, ¢o sme chceli. K tomu nam pomahaju
ukazovatele dosiahnutia ciel'a. Ked’ bolo naSim cielom ziskat povySenie do

istého datumu a taktiez zvySenie platu o 300 €, tak vieme, kedy sme nas ciel
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2.6

splnili a kedy nie (alebo len ciastkovo). Vieme to preto, lebo sme ciel
konkretizovali a urcili jeho kvantitativne ukazovatele.

A — ACTIONABLE (aj ambicioézny) - ciel’ ma nabadat’ k istej akcii

R - REALISTIC (realny) - ur¢ime si ciel’, ktory sa da nasledovat’. Pri ktorom
sa nespolichame na zasiahnutie osudu alebo nieCo, ¢o T'udstvo este
nevymyslelo (tazko by sa pracovalo s cielom priniest’ na zem nové materialy
z inej planetarnej sustavy).

T - TIME BOUND (terminovany) - ak si nestanovite termin, ku ktorému
vysledky a svoje aktivity zhodnotite, tak nejde o ciel'! Skuto¢né planovanie

ma svoj zaciatok aj svoj koniec (http://karierabezhranic.sk).

Obsah vzdelavacej akcie

Kazdy lektor by mal formulacii ucebnych cielov venovat zvySenu pozornost.

Presnd formulacia ucebnych cielov podstatne ulahuje vyber uciva, volbu

vzdeldvacej formy i didaktickych metdd. Z formuladcie ciela by mali vyplynat

I poZzadované vstupy a oCakavané vystupy, respektive profil tcéastnika a profil

absolventa vzdelavacej akcie. Tieto suvislosti nam predstavuje nasledujiica schéma:

&

Pozadované vstupy ] [ Pozadované vystupy ]

=_=

Obr.6 Vstupy a vystupy vzdelavacej akcie (Bartoiikova, 2010, s. 144)
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2.6.1 Stanovenie profilu ucastnika

Profil ucastnika predstavuje subor pozadovanych vstupnych znalosti, zru¢nosti,
schopnosti a kompetencii, eventudlne v kontexte firemného vzdelavania i pravomoci
a d’alsich vstupnych predpokladov, ktoré by mal mat ¢lovek , ktory vstupuje do
danej vzdeldvacej akcie. Urcenie profilu ucastnika umoziiuje nastavit’ obsah
vzdelavacej akcie zodpovedajicim potrebam a poziadavkdm daného pracovnika
(Bartotikova, 2010, s. 145).

V kazdom pripade nés cakd uloha najst jednotlivcov alebo skupinu T'udi,
s ktorymi budeme pracovat. Tym je definovany cielovy subjekt - ¢lovek alebo
skupina l'udi, ktorych kompetencie spdsobuju firme problémy, lebo jej brani vo
vyvoji. Praca s cielovym subjektom mdze vyzerat’ rozne — od pontknutia tychto I'udi
na trhu prace (,,uvolnenie z pracovného pomeru*) cez ponuku inych tloh v rdmci
firmy, ¢o budu lepSie zodpovedat’ ich potencidlu, az po rozvoj kompetencii formou

vzdelavania (Plaminek, 2010, s. 85).

2.6.2 Stanovenie profilu absolventa

Profil absolventa je idedlnym modelom vysledku, idedlnou cielovou Strukturou
vedomosti, zru€nosti, kompetencii, teda pripadne i osobnostnych parametrov
absolventa danej vzdelavacej akcie. Na v§eobecnej Grovni mozZno rozliSit’ dva druhy
profilu:

a) Siroky a plytky — absolvent danej vzdelavacej akcie disponuje kvalifikaciou
pre okruh problémov, nie je prili§ Specializovany. Tento typ profilu déava
absolventovi zna¢nu flexibilitu uplatnenia aje naro¢nejSi na vSeobecnu
vzdelanostnu troven.

b) Hlboky atuzky — absolvent disponuje vyrazne Specializovanym vzdelanim
v ramci jedného odboru. Tento profil je v su¢asnych podmienkach nebezpecny
tym, Ze absolventa uzatvara v jednom profesijnom poli a komplikuje pripadné
zmeny profesie (Bartoiikova, 2010, s. 145).
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2.6.3 Vyber lektorov, organizacia a naklady vzdelavania

Efektivnost’ vzdeldvacieho podujatia zavisi od lektorskej profesionality, ktora
zahfia odborné vedomosti a praktické skusenosti, znalosti metodiky, komunikacné
schopnosti a zaujem o poskytovanie vzdelavania. Zakladom vyberu lektora je teda
odborna a lektorska kompetencia.

Pri organizacii vzdelavania v zamestnavatel'skych subjektoch lektor musi vediet
(Matul¢ikova, Matul¢ik, 2009, s. 79):

e Hlavny ciel’ vzdelavacieho programu,

e Pocet ucastnikov, ich funkcie, odborné zameranie a skuisenosti,

e Utivo vlastného tematického celku z hl'adiska hibky a $irky problematiky,

e Ucivo, ktoré bude predmetom vzdelavania ostatnymi lektormi,

e Podmienky uzatvorenia zmluvy,

e Miesto vzdeldvania, ddtum, ¢as, spdsob dopravy, pripadne moznost’
ubytovania a iné organiza¢né zalezitosti

Vzdelévanie prinasa pre zamestnavatel'a ndklady, ktoré st ¢lenené na naklady na
ucastnikov vzdelavania a nédklady na vzdeldvaci program. Naklady na ucastnikov
vzdelavania Vv sebe zahrituji napriklad naklady na stravu a ubytovanie, pripadne na
dopravu apodobne. Naklady na vzdelavaciu akciu v sebe skryvaju lektorské
honorare, ich cestovné a ubytovanie, nédklady na celkovi organizaciu vzdeldvacej
akcie ako aj Skoliace materidly, prendjom didaktickej techniky, prendjom miestnosti,

kde sa bude vzdelavacia akcia konat’ (Matul¢ikova, Matulcik, 2009, s. 80).

2.7  Formy, metddy a prostriedky firemného vzdelavania

2.7.1 Formy vzdelavania

Didaktické formy predstavuju urcity organizacny ramec vyucby (Bartak, 2003, s.
92), inymi slovami relativne trvaly, ustdleny komplex didakticko-organizacnych
opatreni, ktorymi sa realizuje vzdeldvanie vo vymedzenom cCase, priestore aVvo
vztahu k didaktickym systémom zivym (lektor — ucastnik) a neZivym (metody,
pomocky technika).

Medzi didaktické formy patri (Muzik, 1998, s. 114):
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a) Priama vyuéba (t.J. priamy, osobny kontakt lektora s Gi¢astnikom, byva tu tiez
pouzivany termin ,,prezen¢né vzdelavanie*

b) Kombinovana vyucba — vznikla zo snahy zvysit’ podiel individualneho Stadia

na celkovom objeme vzdelavania — vstupny seminar, individudlne riadené
Studium, vycvikové seminare, zaverecCny semindr, ¢i tutorial.

¢) Kore$pondenéné, distanéné vzdelavanie, e- vzdelavanie.

2.7.2 Metody vzdelavania

Metod vzdelavania je vel'mi vel’a a Clenia sa podl'a r6znych kritérii. My si ich len
niekol’ko predstavime. Volbu metéd ovplyvituji rézne faktory, niektoré su

zobrazené na obr.7:

FAKTORY OVPLYVNUJUCE VOLBU METOD

Ciele ucenia Ludské faktory
- vedomosti - lektori

- zruénosti < » - UCastnici

- schopnosti - prostredie

- postoje hodnoty

Predmet a obsah Casové a materialne

- $pecificky predmet faktory

a poziadavky podniku [ > - Cas

- interdisciplinarne - financie

tazkosti - vzdelavacie zariadenia

\ 4

Principy ucenia

- motivacia

- aktivne zapojenie

- individuélny pristup
- spétna vizba

- prenos poznatkov

Obr. 7. Faktory ovplyviujuce volbu vzdelavacich metod (Bartonkova, 2010, s. 96).
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Postupne sa vytvorila dost’ Sirokéa Skala metdd vzdeldvania, ktoré mozno zaradit’

do dvoch velkych skupin (Koubek, 2008, s. 265-273):

1)

2)

Metddy pouzivané k vzdeldvaniu na pracovisku pri vvkone priace — teda na

konkrétnom pracovnom mieste, pri vykonavani beznych pracovnych uloh

(metddy ,,on the job*). Pozrieme sa bliz§ie na tie, ktoré budeme vyuzivat’ pri

vytvarani procesu vzdeldvania, s to:

a) Couching — ide vlastne o sustavné podnecovanie asmerovanie
vzdelavaného k ziaducemu vykonu prace a K vlastnej iniciative, pri¢om sa
berie do tivahy jeho individualita

b) Mentoring — je obdobou couchingu, urcita iniciativa a zodpovednost’ v§ak
VvV tomto pripade spociva na vzdelavanom pracovnikovi samom, ktory si
sdm vybera akéhosi radcu (mentora), svoj osobny vzor. Mentor, ak je
ochotny fungovat’ ako mentor mu radi stimuluje a usmerfiuje, pomaha mu
Vv jeho kariére, stdva sa jeho patrénom.

Metédy pouzivané k vzdeldvaniu mimo pracoviska (nech uz v organizacii

alebo mimo nej) sa Casto realizuji v rezime podobnom rezimu Skolskému,

v zvlastnych zariadeniach. Ilde 0 metody pouzivané Kk hromadnému

vzdelavaniu skupin ucastnikov. Znovu si predstavime len tie metddy, ktoré st

pre nas pouzitel'né, su to:

a) Prednaska, ktora je obvykle zamerana na sprostredkovanie faktickych
informacii ¢i teoretickych znalosti

b) Prednaska spojend s diskusiou, alebo tiez semindr, je to metoda
sprostredkujuica skor znalosti

¢) Pripadové stidie - je oblibena metéoda vzdelavania. Ugastnici
vzdeldvania alebo ich malé skupinky Studuju jednotlivé pripadové Studie,
snazia sa diagnostikovat’ situaciu a navrhnuat’ rieSenie problému.

d) Workshop je variantov pripadovych stadii. Praktické problémy sa rieSia
timovo a z komplexnejSieho hl'adiska.

e) Brainstorming je taktiez variantov pripadovych §tadii. Skupina
ucastnikov vzdelavania je vyzvand, aby kazdy z nich navrhol spdsob
rieSenia zadaného problému. Po predlozeni navrhu je usporiadana
diskusia o navrhovanych rieSeniach, hl'add sa optimalny navrh, ¢i
optimalna kombinacia navrhov.

f) Vzdelavanie pomocou pocitaca ( e- learning), neustale narasta. S vyhodou

ju vyuzivajui organizacie, ktoré maju interné pocitacové siete.
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2.7.3 Prostriedky firemného vzdelavania

Pojem ,,didaktické prostriedky* ¢i ,,prostriedky firemného vzdeldvania“ zahriiuje
vSeobecne vSetky materialne prostriedky, ktoré zaist'uji, podmienuji a zefektiviuju
priebeh vzdelavacieho procesu a napoméhaju tak dosiahnutiu cielov vzdelavania
(Skalkova,1999, s. 232).

Medzi zakladné prostriedky didaktickej techniky, ktoré napomahaju vizualizécii,
patri (Muzik, 1998, s. 200):

a) Spatny projektor
b) Nastenné tabule
c) Flipchart
d) Nastenna doska s moznost'ou priSpendl'ovania
e) Magneticka tabula
f) Moderné prostriedky vizualizacie:
- Easy - flip, board copier, LCD panely, multimedialne projektory — data —
video projektory, vizualizéry, projekéné plochy — platna, a mnoho

d’al$ich. Vyvoj a ponuka tychto pomdcok sa rozsiruje vel'mi rychlo.

2.8 Realizacia firemného vzdelavania

Po ukonceni planovacej fazy a vSetkych pripravnych pric je mozZné zacat
s realizdciou konkrétnych vzdelavacich aktivit v stlade s planom podnikového

vzdelavania. (Vodak, Kucharcikova, 2007, s. 83).

2.8.1 Organizacia a logistika firemného vzdelavania

K nevyhnutnym prvkom realizécie firemného vzdelavania je nutné pripocitat’ eSte
organiza¢né a financné zabezpecenie celej vzdeldvacej akcie. Toto sa prelina so
vsetkymi fazami realizacie. Realizacia ma tri fazy (Hronik, 2007, s. 162 -175):

1. Priprava - je potrebné pripravit lektora, ucebné materidly, pomocky
(organizacné zabezpecenie). Je treba pripravit’ tiez ucastnikov vzdeldvania

a poskytntt’ im vsetky potrebné informacie.
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2.

2.9

Vlastna realizacia — zacina prijazdom lektora na miesto vzdelavania. V sebe
taktiez zahfiia otvorenie, monitorovanie diania a priebehu, popripade rieSenie
nepredvidanych situécii, atd’.

Transfér — uz vramci planovania ¢i projektovania vzdelavacej akcie su
navrhnuté aktivity, ktoré budu nasledovat’ po skonceni kurzu. Do tejto fazy
spadaju prvé dni po kurze, kedy je treba napriklad zapracovat’ to, ¢o byva
nazyvané ,databankou know-how*. Sucastou tejto fazy mobze byt
| spracovanie fotodokumentacie z kurzu, videozaznamov atd’. Bezprostredne
po kurze by mala byt’ vic¢sina absolventov motivovana k tomu, aby si ziskané
znalosti a zrucnosti overili a vyskasali v praxi. Ak tak neurobia v najblizSom

tyzdni, 80 % absolventov sa uz o to nepokusi.

Evaluacia firemného vzdelavania

Hodnotenie vzdelavacieho procesu by malo dat’” odpoved’ na otazku, v akej miere

boli splnené ciele vzdelavania. To znamena, ze kritérid hodnotenia vzdelavacieho

procesu by mali byt stanovené zaroven s cielmi uz v etape planovania celého

vzdelavacieho procesu (Kachanakova, Nachtmanova, 2008, s. 131).

29.1

Oblasti evaluacie

Hodnotenie neprebieha len na Grovni samotného obsahu vzdeldvacej akcie, ale

hodnoti sa aj organizécia, realizacia, prostredie, lektori, Studijné materidly, evaluacia

inStitucie, prebieha evaluécia celého vzdelavacieho procesu.

Hodnotime teda (Prokopenko — Kubr, 1996, s. 188):

1.
2.

Kontext, t.j. suvislosti, za ktorych sa vzdelavacia akcia uskutociiuje

Vystupy, tzn. ¢0 sa zmenilo v dosledku Skolenia — poznaju ucastnici nieco
nové, naucili sa novym zru¢nostiam

Organizacia vzdelavacej akcie — mdzeme ju chapat’ ako ,,membranu®, ktora
obal'uje celt vzdeldvaciu akciu.

Vstupy, prvky, ktoré navrhuju prednasajici a tvorcovia kurzu — sa sucast'ou
oficialneho planu $tadia v kurze (metddy a techniky)

Proces vyucby, t.j. skusenost’, ktorou tucastnik prechadza v priebehu kurzu.
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2.9.2 Druhy a trovne hodnotenia

Autorom hodnotenia mdze byt sam subjekt — Gcastnik vzdeldvacej aktivity, alebo
objekt — pozorovatel’, ktory sa samotného vzdelavania neziacastnil. Ak tam do toho

eSte vnesieme Casové rozliSenie, vznikne nam matica metdd a merani, uvedena na

obr. ¢. 8 (Hronik, 2007, s. 178).

Horizont hodnotenia
Kratkodoby Dlhodoby
Autofeedback
Subjektivne Hodnotenie spokojnosti Rozvojovy plan (Cast),
H (hodnoti sam List sebe a lektorovi 360° spitna vizba
0 ucastnik) ( sebahodnotenie)
d
n
(0]
t
e Objektivne Test — retest, pripadové Stadie, | Rozvojovy plan (Cast), hodnotenie
n (hodnoti mystery shopping, nadriadenym, mystery shopping,
i pozorovatel’) AC/DC 360° spatna vdzba (hodnotenie
e druhymi), trend vysledkov,
benchmarking, MBO, BSC

Obr. 8 Matica metdd merania podl'a autorstva a ¢asového horizontu (Hronik, 2007, s.
178)

Kratkodoby ¢asovy horizont je obvykle dany hornou hranicou jedného mesiaca.
Dlhodoby ¢&asovy horizont je nad touto hranicou, najcastejSie stroj — az
Sestmesacnym odstupom nepocitajic vtom rdzne aktivity zalozené na znovu
poznani. Tejto hornej hranice sa dosahuje u rozsiahlejSich vzdeldvacich projektov.

Vseobecne je mozné kritéria vyhodnotenia rozdelit’ do dvoch zékladnych skupin

(Vodak, Kucharc¢ikova, 2007, s.119):

1. Vnutorné kritéria suvisia s obsahom vzdelavacieho programu. Mdze to byt
napr. reakcia ucastnikov, t.j. ich vlastné hodnotenie priebehu Skolenia

2. VonkajSie kritéria sa vztahuju ku konecnému cielu celého vzdelavacieho

procesu. Patri k nim napr. hodnota vykonu, zmena v objeme predaja, zmena

v nakladoch. Meria teda niektoré aspekty vykonu.
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2.9.3 Principy hodnotenia

Existuje mnoho principov, podl'a ktorych by malo byt hodnotenie vykonavané.
Dodrzat’ vSetky suCasne je Casto tazké, v praxi firemného vzdeldvania niekedy
dokonca nemozné. Preto je teraz podstatné predovsetkym to, Ze:

e Hodnotenie by malo byt planované v rovnakej dobe, kedy sa vykonava

identifikacia potrieb a navrhuju opatrenia (formuluji sa ciele, urcuje sa obsah,

volia sa metody vzdelavania).

e Je treba vykonat viac merani. Je treba brat do Uvahy nielen oblast’

spokojnosti s realizovanou vzdelavacou akciou, ale tieZ proces ucenia, spravania

a vysledky.

e V kontexte firemného vzdelavania je vhodné kombinovat ako viac urovni

hodnotenia, tak viac zdrojov hodnotenia (360° spitnej vazby).

e Kldovymi slovami pri vykondvani hodnotenia v organizcii su

uskutoénitelnost’ a pruznost’. Skolitelia a pracovnici oddelenia rozvoja l'udskych

zdrojov musia mat" zakladny vycvik v metdodach stanovovania meratelnych
cielov, v kritéridch ich dosiahnutelnosti aV priprave rozumného navrhu

evalua¢ného vyskumu. (Belcourt — Wright, 1998, s. 194).

2.9.4 Chyby hodnotenia

Pri procese hodnotenia dochadza k viacerym chybam, tak zo strany lektora, ako aj

zo strany i¢astnika. Medzi najéastejsie chyby patri (Porubska, Durdiak, 2005, 5.191):

e Halo efekt (lektor sa nechd strhnit’ prvym dojmom)

e Efekt generalizacie (generalizovanie vysledkov)

e Efekt centralnej tendencie (hodnotenie lektora len uprostred Skaly

hodnotenia)

e Efekt pozicie (hodnotenie podl'a postavenia/pozicie, nie vykonu)

e Efekt submisivity (podl'ahnutie cudzim nazorom)

e Golémov efekt (nerovny pristup zo strany lektora k ucastnikom)

e Efekt prisnosti (neprimerana prisnost’)

e Efekt zhovievavosti (opak prisnosti)

e Efekt kontrastu (hodnotenie v opaénom zmysle)

e Efekt poznania (iné hodnotenie lektorovi znamych t€astnikov)

34



Aby sme sa vyvarovali chyb pri hodnoteni, je dobré dodrzat’ nasledovné

zasady (Porubska, Durdiak, 2005, s. 192-193):

o objektivnost’ — hodnotit’ nestranne, nezaujato, bez predsudkov

o systematickost” — zabezpeci, ze interval medzi hodnoteniami nebude prili$

dlhy, vyznamnu rol'u tu hra aj pravidelnost, aby sa spravne korigoval cely

vzdelavaci proces

o  orientdcia na sucasnost’ — predmet hodnotenia musi byt aktudlny

o orientdcia na proces, nielen na vykon - hodnotime nielen vykon, ale aj

proces, ktory viedol k vykonu (dolezitost’ cesty, ktorou sa k vysledku

dopracujeme)

o zameriavanie sa na pozitivne stranky — clovek si upeviiuje tie formy

sprévania, za ktoré je okolim pozitivne odmenovany

2.10 Projektovanie vzdelavacej akcie

Efektivita kazdej vzdelavacej akcie je do istej miery zaistena projektovanim

vzdelavacej akcie. Kazdy projekt vzdelavacej akcie by mal zahriiovat’ odpovede na
otazky: Pre¢o? Koho? Co? Kedy? Ako? Kto? Kde? Zago?

To znamenda, Ze projekt vzdelavacej akcie sa skladd z nasledujucich krokov

(Bartonikova, 2010, s.145):

1. Analyza a identifiké4cia vzdelavacich potrieb

2. Interpretacia vysledkov analyzy vzdelavacich potrieb:

a.
b.
C.

d.

formulacia ciel’a vzdelavacej akcie

stanovenie profilu t¢astnika a profilu absolventa vzdelavacej akcie
uréenie obsahu vzdelavacej akcie, zostavenie inventara disciplin,
tvorba Studijného planu, osnov a anotacii

tvorba Studijnych materialov

3. Volba foriem, metéd a technik vzdeldavania, spolu s volbou didaktickych

pomocok a techniky

4. Zoznam lektorov

5. Organiza¢né zabezpecenie vzdelavacej akcie

6. Materialno technické a financné zabezpecenie vzdelavacej akcie, pred

kalkulacia

7. Navrh spdsobu evaludcie vzdelavacej akcie
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Projektovanie vzdelavacej akcie v sebe opdt zahfiia Styri hlavné fazy
firemného vzdeldvania ato:  identifikdcia potrieb, planovanie, realizacia

a hodnotenie.
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3 VYTVORENIE PROCESU VZDELAVANIA VO FIRME
LIEKOZISK

Po teoretickom tematickom ukotveni si predstavime spolo¢nost’, pre ktori sme

vytvorili proces vzdeldvania medicinskych reprezentantov
3.1 Farmaceuticka spolo¢nost’ LIEKOZISK

3.1.1 Historia firmy

Liekozisk je S$pickova medzinarodna spolo¢nost’ zaoberajuca sa vyskumom
a vyvojom produktov, ktoré chrdnia a zlepSuju zdravie pacientov. Zdkladom pre
vznik spolo¢nosti Liekozisk boli zakladajice firmy, Biba - Leiby a Vandok, ktoré
patrili ku svetovej Spicke v oblasti vyskumu a vyroby produktov podporujucich
zdravie a zdravu vyzivu.

Historia siaha az do roku 1758, kedy Leiby (neskor v roku 1970 spojena s firmou
Biba) vyrabala chemikalie a farbivad. Postupom cCasu svoj sortiment rozsirila na
vyrobu latok pre textilny priemysel, textilné chemikalie, vyrobu plastov a v roku
1938 doslo k zalozeniu divizie Pharma.

Zaciatky firmy Vandok siahaji do roku 1886, kedy bola zaloZena tovaren na

farbiva a k vzniku farmaceutickej divizie potom doslo v roku 1917.

3.1.2 Sucasnost’ firmy

Dia 7. marca 1996 bolo vo Svajéiarsku prvykrat ozndmené zlucenie
svetoznamych firiem Biba — Heigy a Vandok do jednej spolocnosti, ktora ponesie
nazov Liekozisk.

K tomuto zla¢eniu doslo v decembri 1997 a firma Liekozisk zacala oficialne

existovat’ v celosvetovom meradle.

3.1.3 Struktira spolo¢nosti
Spolo¢nost’ je v sucasnosti v SR rozdelena do 4 divizii atie sa d’alej delia do
business units (BU)

1. Divizia Pharma - so zameranim na origindlne, moderné, inovativne sposoby

liecby v oblasti General medicine a Oncology. Tato divizia sa radi svojim obratom

na popredné miesto vo firme a je rozdelend do tychto business units:
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General medicine

o Cardiovascular Medicinee (kardioldgia)
o Central Neuroscience (neuroldgia/psychiatria)
o Respiratory (alergologia/pneumologia)
o Reumatology/Osteology (reumatolédgia/osteologia)
o Ophathalmics (oftalmologia)
o Infectious Diseases, Transplantology & Imunology (transplantologia)
. Oncology (onkologia/urohematologia)
2. Divizia Consumer Health, ktoru reprezentuje Busniness Unit:
. OTC — so zameranim na oblast’ volI'ne predajnych lickov
3. Divizia Biba Vision — so zameranim na kontaktné SoSovky a roztoky
4. Divizia Vandok — so zameranim na aktivity v oblasti generickych lieciv.

Ponuka cenovo vyhodnt lie¢by po skonceni platnosti patentu vyrobku.
Nés bude zaujimat divizia Pharma, kde sa nachddza najviac medicinskych

reprezentantov, pre ktorych vytvorime proces vzdelavania.

3.1.4 Poslanie a hodnoty spolo¢nosti

Poslanim spolo¢nosti je:
e je prinasat’ hodnoty pacientom a vSetkym zdkaznikom
¢ nielen vyhoviet ich potrebam, ale tieZ presiahnut’ o¢akavania spolo¢nosti
e objavovat, vyvijat’ a uspeSne uvadzat’ na trh inovativne produkty na liecbu
chorob, zmiernenie ich priznakov a zlepSujicu kvalitu zivota
e zaistit akciondrom névratnost postaven na vynikajucich vysledkoch
andlezite odmenovat’ tych, ktori prindsaju svoje nédpady a pracuju v
spolo¢nosti
e vytvorit povest zamestnavatela, ktory poskytuje svojim zamestnancom
prijemné pracovné prostredie, kde I'udia moézu realizovat’ svoje profesionalne
ambicie a kde sa podporuje efektivita a kreativny pristup
e StCasne sa starat’ osvet a o spolocnost’ skrz podporu hospodarskeho
a spolo¢enského rozvoja a ochrany zivotného prostredia a tak konat i nad’alej
V skratke sme si predstavili spolocnost, pre ktort budeme vytvéarat proces

vzdelavania pre medicinskych reprezentantov.
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3.1.5 Funkcia farmaceutickej firmy

Farmaceuticka spolo¢nost’, ktord vklad4d vel'ké financné prostriedky na vyvoj a
vyskum novych liekov, si starostlivo vybera svojich spolupracovnikov na plnenie
cielov vyvoja a vyskumu. Lieky treba najprv pripravit v laboratoriu, nasledne v
klinickych stadiach overit’ ich schopnost’ lie¢it’ a v neposlednom rade dostat’ ich do
obehu. Oboznamit’ s nimi lekarov, aby oni mohli d’alej tieto produkty rozsirit’ medzi
pacientov, ktori na nova liecbu ¢akaji. Prave tu, ked” sa produkt $iri medzi odborna
lekarsku verejnost’ si firma vybera spomedzi T'udi uchadzajucich sa o miesto
medicinskeho reprezentanta tych, ktori budi najlepSie prezentovat kulturu
spolo¢nosti a budi velmi efektivne a profesionalne odovzdat vsetky odborné
informécie lekarom.

Prvotna zodpovednost’ je na oddeleni 'udskych zdrojov, kde maji nel'ahkt tlohu

takychto I'udi najst’ a zabezpecit’ ich d’alSie zaskolenie.

3.2 Medical Sales Reprezentative (MSR)

Reprezentant spolo¢nosti Liekozisk by mal disponovat komunikaénymi
schopnostami (a predajné zru¢nosti), prezentacnymi zrucnost'ami, mal by ovladat’
pracu s PC. Sucastou jeho prace je aj analyza predajnych dat a schopnost
samostatne tvorit’ akény plan na plnenie predajnych cielov. Odborny zastupca firmy
preberda zodpovednost’ za plnenie predajného pldnu vo zverenom regione, preto je
nevyhnutné mat’ vodi¢ské opravnenie na vedenie motorového vozidla skupiny B a uz
urCitd skusenost’ s vedenim motorového vozidla. Reprezentant spolocnosti je
v kone¢nom dosledku samostatnym manazérom vo svojom regione, ktory je za
vysledky plne zodpovedny. Aby vSetky svoje zverené llohy mohol plnit,, je dolezité,
aby bol dosledne zaskoleny, aby dostal vSetky potrebné informacie na plnenie
zverenych uloh. K tomuto vSetkému ma sluzit’ novovytvoreny proces vzdelavania,
ktory je rozdeleny podla stupnia pokrocilosti toho ktorého zamestnanca na pozicii

medicinskeho reprezentanta v spolo¢nosti Liekozisk.
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3.3 Sucasny stav vo vzdelavani vo firme

V spoloc¢nosti Liekozisk nie je v stcasnosti vytvoreny komplexny proces na
vzdelavanie medicinskych reprezentantov, neexistuje Ziadne kompletné usmernenie
na zéklade ktorého vzdeldvanie prebieha. Spolo¢nost ma vytvorent broziru
,»Vstupné materidly pre nového zamestnanca spolo¢nosti LIEKOZISK* pripravené
oddelenim l'udskych zdrojov. Novy zamestnanec sa tu dozvie vSetko 0 spolo¢nosti,
ako aj to, ¢o ho ¢aka najblizsich 6 mesiacov po nastupe. Je vSak univerzalna, ¢i pre
medicinskeho reprezentanta, ¢i pre IT manazéra, ¢i manazéra do oddelenia
farmakovigilancie. To zo sebou nesie riziko, Ze je postavena vseobecne, nie je
vytvorena na jednotlivé pozicie. Otazky, na ktoré nenajdu odpoved je nutné
nasledne konzultovat’ s priamym nadriadenym, s ktorym je nevyhnutné aj nastavenie
cielov.

Obchodné spoloc¢nosti, ktorou spolo¢nost’ Liekozisk je, by mal zvazovat prejst’ od
,» Jednorazového, narazového vzdelavania®“ k celostnému rieSeniu vzdelavania.
Samozrejme bude nejaky cas trvat, neZ sa v spolocnosti udomdcni tento novy

pristup. Liekozisk je kreativna spolo¢nost’, kde sa kreativita a napaditost’ ceni :

Néhodne, resp. neplanovane sa realizuje

o . e
Realizacia ,,kusoviek Vievikov§ kurz

na urit¢é obdobie sa naplanuje séria vzdelavacich

Sled vzdelavacich aktivit aktivit, ktoré na seba logicky nadvdzuju a spravidla

boli volené na zaklade analyzy vzdelavacich potrieb

Komplexny rozvojovy program

program je zostaveny nielen z na seba nadvéazujucich
vzdelavacich aktivit, pozornost sa sustreduje do
medziobdobi, V ktorych su realizované rozvojové

Q ; ulohy

permanentné ucenie zamerané na zvysSenie vykonnosti
ihned ivdlh§om casovom horizonte. Neustale
prudiaca spdtnd vizba a zameranie na pohyblivé ciele,
ucenie sa za chodu

Obr. 10 Vyvojové fazy koncipovania rozvoja a vzdelavania vo firme (Hronik, 2007, s. 217)

Zamestnanec, ktory nastupi do spolocnosti Liekozisk je Standardne zaskoleny, bez ohl'adu
na poziciu nasledovne:
 Skolenie BOZP
e Ak mu bude pridelené sluzobné vozidlo, skolenie vodicov
e Praca s reportovacim systémom JD
e Skolenie z finanéného oddelenia, spracovanie vyiétovania a dochadzky

¢ Skolenie z medicinskeho oddelenia o postupe pri hlaseni neziaducich u¢inkov
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Novo nastupujici Medicinsky reprezentant po zaSkoleni vysSie uvedenymi
programami pokracuje na zaskolenie produktov - Produktové Skolenie. Produktové
Skolenia st pre MSR vel'mi dblezité a zvycCajne trvaju niekol’ko dni. Dostava sa im
zo strany medicinskeho oddelenia podrobné zaskolenie a ¢as na samostadium, aby
mohol dané mnozstvo informacii spracovat’. Nasleduje test na preverenie ziskanych
vedomosti.

Od svojho néstupu komunikuje so svojim priamym nadriadenym ASM. Prave
ASM vypracuje plan na najblizS§ie obdobie, ktory predstavi medicinskemu
reprezentantovi a podl'a potreby sa plan aktualizuje. Area manaZér je aj kou¢ a
uvadza spolu s ostatnymi clenmi timu nového kolegu do terénu. Spolo¢nost
Liekozisk si do svojich radov na pozicie medicinskych reprezentantov vybera l'udi uz
so skusenostami a predpokladd, ze maja zvladnuté zakladné predajné techniky. Tu
nastdva problém, pretoZze do firmy prichddzaju l'udia srozdielnymi zdkladmi
predajnych zruénosti a pre area manazéra je naro¢né dostat’ vSetkych ¢lenov timu na
jednotnt tGroven, ktora by koreSpondovala aj s kultarou celej spolo¢nosti.

Na zjednotenie znalosti a zruénosti by pomohlo vytvorit’ v spolupraci s oddelenim
Pudskych zdrojov  névrh procesu vzdeldvania medicinskych reprezentantov.
Vytvoreny proces by mal byt univerzalny. Jeho zavedenim do praxe mame istotu, ze
vSetci dostanu rovnaké informdcie a mézu podavat’ rovnako dobré vykony. Po
absolvovani tohto procesu sa rozdiely, ktoré si so sebou do spolo¢nosti priniesli
stieraju. VSetci maji rovnaké podmienky na Startovacej Ciare, je uZ len na ich

iniciative, kreativite a Sikovnosti, ako so ziskanymi informaciami nalozia.

3.4  Navrh procesu vzdelavania MSR

Ako sme sa Vteoretickom ukotveni problematiky dozvedeli, cely proces
vzdelavania vo firme sleduje stratégiu spolocnosti a je tvoreny pre zvySenie profitu
arentability firmy. Dolezité je aj naplianie vizie a poslania spoloénosti. Ak chce
firma ,,vytvorit povest zamestnavatela, ktory poskytuje svojim zamestnancom
prijemné pracovné prostredie, kde ludia mozu realizovat svoje profesionalne
ambicie a kde sa podporuje efektivita a kreativny pristup* (poslanie spolo¢nosti), je
pre motivovaného zamestnanca nutné mat na zreteli neustale zlepSovanie svojich
zru€nosti a znalosti. Je velkou vyhodou, ak je mozZné snazivym a ambicioznym

zamestnancom ponuknut’ moznost’ rozvoja a kariérneho postupu.
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3.4.1 Navrh planu vzdelavacich aktivit

Na zéklade identifikacie potrieb vo vzdelavani ako aj stratégie spolocnosti sme
vytvorili schému vzdeldvania pre MSR od nastupu do spolocnosti (okrem uz
spominanych zakladnych skoleni) az do 2 rokov pdsobenia vo firme.

Proces vzdelavania pre MSR je vytvoreny ako celok, ale pruzny celok, ktory
dokaze reagovat’ na potreby trhu a spoloCnosti, pri zmene vonkajSich faktorov,
rychlej zmene marketingovej stratégie, ¢i vymene l'udi v time. Ziskané predajné
zrucnosti st univerzalne a daju sa uplatnit’ ¢i v ,,kardio®, ¢i ,,neuro time. Medicinsky
reprezentant len prejde novym produktovym Skolenim, pretoze znalost' produktu
a konkurencie je dolezitou sucastou prace obchodnika. Priamy nadriadeny tak bude
mat’ 'udi so Sir§imi kompetenciami, ktori buda V pripade potreby schopni zasiahnut’

apomoct’ aj vinych timoch. V nasledujicej tabul’ke sme vytvorili navrh procesu

vzdeldvania:
Casovy horizont Vzdelavacia aktivita Dizka Hodnotenie VA
vzdelavacich kurzov VA trvania VA
1. Mesiac Zakladné predajné zruénosti 1 % dna Spolo¢né navstevy
(prva navsteva u klienta) s ASM, internym
trénerom
4. mesiac Predajné zru¢nosti 1. 2 dni Spolo¢né navstevy
(tedria schodov) S ASM, internym
trénerom
6. Mesiac Prezenta¢né zrucnosti I. 2 dni Po organizacii
(priprava, organizacia, seminara a po
prezentacia) prezentacii
8. mesiac Time management , 2 dni Tvorba OP a AP na
teritorialne planovanie cyklus
15. Mesiac Predajné zrucnosti II. 2 % dna Spolo¢né navstevy
s ASM, internym
trénerom
22. mesiac Gain — prispdsobenie sa 2 % dna Spolo¢né navstevy
komunika¢nému $tylu klienta s ASM, internym
trénerom
Kvartalne Produktové znalosti Na meetingu Testy na cyklickych
a znalosti konkurencie mitingoch, v teréne

Obr. 11 Navrh procesu vzdelavania MSR v Liekozisk
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Skratky: AP - akény plan
ASM - area sales manazér
OP - obchodny plan
MSR - medical sales representative
VA  -vzdeldvacia aktivita
Teraz si strucne predstavime jednotlivé vzdelavacie aktivity, ktorymi MSR pri
praci v teréne prejdu:

Zékladné predajné zrucnosti — si zamerané na pripravu MSR na prva navstevu

u klienta podl'a Standardov firmy. Prvy dojem je ddlezity a nedd sa urobit’ dvakrat ,
preto zoznamenie sa s klientmi je nepochybne podstatnym krokom v kariére MSR.
MSR sa zoznami s ciel'mi prvého kola navstev, s formou predajnej navstevy a bude
mu zdoraznend dolezitost’ implementacie marketingovej stratégie.
Metody — prezentécia, individudlne a skupinové cvicenia (hranie roli), emotivne
ucenie, interakcie

Predajné zruénosti I. — st zamerané na ciele predajnej navstevy ( vlastnosti —

vyhody — tzitky), fazy predajného rozhovoru podla Standardov ( uvod, analyza,
argumentacia , zaver), budovanie vzt'ahov so zdkaznikmi, praca s marketingovymi

materiadlmi, ziskavanie akceptacii, neverbalna komunikacia.

Predajna navsteva MSR ( tedria schodov):
A - akceptécia A
Rozhodovacia faza
A r'y

»
»

Argumentacnd faza
A v

A Analyticka faza

»
|

Kontaktna faza T

»
»

Kontaktna faza — vytvorenie pozitivnej atmosféry a dovery (predstavenie,
pripomenutie seba a témy 4 minula a dnesna), ziadost’ o Cas.

Analyticka faza - zistenie nazorov, postojov, potrieb a prilezitosti (otazky
otvorené, doplitujuce), zhrnutie poziadavkou a potrieb (otdzky zatvorené), aktivne

nac¢uvanie.
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Argumentacna faza — cielena argumentacia (potreba, vlastnost’, vyhoda, 0zitok),
prezentdcia rieSenia ( uZitky, rieSenia), implementacia marketingovej stratégie).

Rozhodovacia faza — vyuzitie nakupnych signalov ( zhrnutie akceptovanych
vyhod/ uzitkov), dosiahnutie konkrétnej dohody ( ¢asovy plan + ziadost’ o zavézok).

Metody — timova interakcia, emotivne ucenie, maximalna vizualizacia, prakticky

tréning, hranie konkrétnych situacii / nacvik.

Prezentaéné zrucnosti I. — cielom tréningu je vybavit tcastnikov takou uroviiou
prezentacnych zrucnosti, aby boli schopni UspeSne implementovat’ marketingovi
stratégiu v oblasti hromadnych aktivit. Uspe$ne v tomto potiati znamena z hl'adiska
podpory/ narastu predaja v regiénoch. Uéastnik sa zoznami s 3 funkciami, s ktorymi
sa musi stotoznit’ po¢as hromadného predaja a to: organizator, moderator a recnik.

Zakladom kazdej dobrej prezentacie je dodrzanie pravidla 3P

1. povedz, ¢o im chces povedat’

2. povedz im to

3. povedz, ¢o si im povedal

Metody — ucenie sa zo skusenosti, brainstorming, timova praca, spédtna vézba

k vykonu (ako ju davat,, aj ako ju prijmat’).

Time management , teritoridlne pldnovanie — cielom vzdelavacej akcie je naucit

ucastnikov ako efektivne narabat’ s Casom a efektivne si planovat’ pracu v teréne.
Nauci sa tvorit akény aobchodny plan tak, aby to boli u¢inné nastroje pri
dosahovani stanovenych predajnych cielov

Predajné zru¢nosti Il — cielom tréningu je zopakovanie a zafixovanie si

Standardnej Urovne predajnych zrucnosti. ZlepSenie predajnych a komunikacnych
zruénosti na uroven 3 resp. 4 Standardov. Motivacia G¢astnikov k d’alSiemu rozvoju,
psycholégia predaja — prispdsobenie sa komunikacnému Stylu lekéra, neverbalna
komunikacia pre pokroc€ilych

Metddy - prezentacia, individualne a skupinové cvicenia (hranie roli), emotivne

ucenie, interakcie

Gain - ¢o vlastne gain znamena? V slovniku najdeme vel'a vyrazov: zisk, ziskat),
zarobit’, dosiahnut’, dobehnut, nadobudnut, zvySovat’ rast. Volne by sme mohli
povedat’ aj ,,pribrat™ na vahe, ale skor na mentalnej vahe. Cielom tohto tréningu
bude rozSirenie si databdzy otdzok do analyzy, aktivne nacuvanie, neverbalna
komunikacia, planovanie pred a po navsteve, socialna typoldgia vseobecne — l'adovec
ako model T'udskej psychiky, rieSenie namietok, typoldgia u naSich zikaznikov,

rozne spOsoby uzatvorenia navstevy.
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Metody — ucenie sa zo skusenosti, brainstorming, timova praca, spitna véizba
k vykonu (ako ju davat, aj ako ju prijmat).

Produktové znalosti - tréning produktovych zru¢nosti MSR absolvuje hned’ po

nastupe na poziciu. No tieto informacie treba aktualizovat’ a MSR su v pravidelnych
intervaloch testovani na znalosti o produktoch, ale tiez aj o konkurencii. Znalost’
konkurencie ndm umozni proaktivne reagovat’ na zmeny trhu a prispdsobit’ sa im
vcas.

Metody — prednaska, rozhovor, skupinova spolupraca (spédtna vézba z terénu),

testy.

Pri samotnom projektovani vzdelavacich akcii bude potrebné vytvorit’ aj profil

ucastnika a absolventa, stanovenie konkrétnych cielov anominovat vhodného

lektora.

3.4.2 Manazér vzdelavania, interny kou¢

Je velkou vyhodou spolocnosti, ak ma na oddeleni I'udskych zdrojov vytvorenu
poziciu Manazéra pre vzdelavania, ¢i interného trénera. V spolo¢nosti Liekozisk na
Slovensku nie je v sti¢asnosti tato pozicia . Vo firme nie je ani interny koug, ktory by
riadil vzdelavacie aktivity pre zamestnancov.

Obsadenim tejto pozicie by spolo¢nost’ ziskala celistvy pohl'ad na vzdelavanie.
V spoloc¢nosti je v sti€asnosti cca 80 zamestnancov na pozicii MSR. Je to velké ¢islo
anie je jednoduché bez manazéra riadit’ vzdelavanie vsetkych MSR. Samozrejme je
mozné vyuzit' sluzby externych lektorov, to vSak prindsa so sebou vysoké naklady
na vzdelavanie.

Ciastoéni pomoc pre oddelenie Tudskych zdrojov predstavuju v oblasti
vzdelavania Area sales manazéri. Prave oni su Skoleni, aby mohli zverencom vo
svojich  timoch prostrednictvom koucovania pomahat' rozvijat kompetencie
a zruénosti. Je to sucast’ ich naplne prace. O ¢o pri kouCovania ide? lde o lepSie
fungovanie a vyssi vykon.

Koucovanie stavia na (Whitmore, J., 1994 s. 121):

Kontexte - vedomosti a zodpovednost’
Zrucnostiach - efektivne pytanie sa
Poradi - ciele, realita, moZnosti, vol'ba

Samozrejme, ze treba S lud'mi pracovat’ aj d’alej, nielen prvé 2 roky, ale to by

vzhl'adom na rozsiahlost’ problematiky bolo uz na int pracu.
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3.4.3 Soft skills zru¢nosti alebo socialne kompetencie

Termin soft skills, alebo mikké zru¢nosti znamena, ako dobre sa dokazu
zamestnanci vysporiadat’ nielen s 'ud'mi a ich sp6sobmi spravania, ale tiez so sebou
samymi. Skor sa soft skills nazyvali socialne kompetencie. Byt drzitel'om socialnych
kompetencii je dnes urcujuci predpoklad pre to, aby l'udia ziskali audrzali si
zamestnanie (Peters — Kiihlinger, Friedel, 2007, s. 13 -14).

Prave vzdelavanie je jedna z moznosti ako mozno pomdct’ zamestnancom rozvijat’

soft skills zru¢nosti. Rozvojom tychto kompetencii ¢lovek ziskava pocit dolezitosti.

,Mat’ pocit délezitosti, byt’ reSpektovany a uznavany su tri najvicsie Pudské
potreby.“
Thomas Dewey
Tazba byt dolezity je najsilnejsia I'udska potreba, fiou sa odliSujeme od zvierat.
Cim dolezitejsie sa niekto pri vés citi, tym pozitivnejsie bude na vas reagovat’ (Pease,
2006, s. 8-9).
Nase zameranie je na obchodnikov. Predavat moéze kazdy, no nie kazdy je
tispesny predajca. Co odlisuje ispesnych predajcov od tych menej uspesnych?
U vSetkych tuspesnych predajcov moédzeme pozorovat uréité spolocné
charakteristiky, zhrnuli sme ich do nasledujticich okruhov (Filipova, 2006, s. 10):
e osobnostné predpoklady
e siln4 osobna motivacia
e znalosti a vedomosti
e schopnosti a zruénosti
Prvotna zodpovednost’ je na oddeleni l'udskych zdrojov, kde prebieha vyber
zamestnancov na jednotlivé pracovné pozicie.

Osobnostné predpoklady — GspeSny predajca je:

Aktivny, cinorody, iniciativny, kreativny, extrovert. Ma vztah k l'udom, je
priatel’sky, sebaisty, ma znaént sebaddveru. Dalej je vyrovnany, odolny voéi zatazi,
schopny sebakontroly, poctivy, svedomity, zodpovedny, spolahlivy, vytrvaly
a trpezlivy. Ako vyhoda sa povazuje jeho flexibilnost’ pozitivny pristup, dostatocny
nadhlad a zmysel pre humor. Samozrejme, Ze u GspeSného predajcu nesmie chybat’
ctiziadost’ (Filipova, 2006, s. 10 — 14).

Silnad osobnéd motivécia - pre tuzbu dosiahnut’ Gspech musi mat’ ¢lovek silna

motivaciu. Vyraznou motivaciou pre vicsinu je, ked’ robi, ¢o chce a o ich zaujima,
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ked ich praca bavi. Ak sa naucia pracou bavit' sa, obohatia svoj zivot o d’alSiu
dimenziu (Filipova, 2006, s. 15 — 17).

Znalosti a vedomosti — okrem zéakladnych vSeobecnych znalosti musi mat

predajca urcité znalosti a vedomosti Specifické pre dany odbor. Su to predovsetkym
znalosti avedomosti: 0 produkte, sortimente, sluzbach, o firme, o trhu,
0 konkurencii, 0 regione, teritoriu, a pravnych aspektoch obchodovania, o technikach
predaja, predajnych technikach a podobne (Filipova, 2006, s. 17).

Schopnosti a zru¢nosti — medzi zakladné schopnosti a znalosti dobrého

predajcu patri: komunikacné schopnosti a zruc¢nosti, schopnost’ koncentracie,
schopnost’ pracovat’ s informaciami, schopnost’ socialnej orientacie a empatie,

organiza¢né schopnosti, schopnost’ ucit’ sa (Filipova, 2006, s. 19).

3.5 Realizacia vzdelavacej aktivity

Z tabul’ky navrhu procesu vzdelavania je potrebné kazdu jednu vzdelavaciu
aktivitu rozpracovat’ a pripravit na realizaciu. V terminologickom uvode sme si
predstavili, ¢o by vSetko realizdcia mala obsahovat. Tato faza pozostava
z niekol’kych nevyhnutnych prvkov. St to ciele, program, motivacia, metody,
ucastnici a lektori. Je nevyhnutné, aby boli pre lektora dostupné vsetky zdroje,
Z ktorych je mozZné zostavit’ a zrealizovat’ vzdeldvaciu aktivitu. Ddlezité je evidencia
ucastnikov Skoleni ako aj ich dosiahnuté zru¢nosti a kompetencie. Tu manaZér
vzdelavania Gizko spolupracuje s area sales manazérmi, ktori si s MSR Vv najuz§om
kontakte. VSetky tieto informacie su ddlezité pre planovanie a tvorbu jednotlivych
Skoleni a tréningov.

Ak st skusenosti s firemnymi tréningami medzi zamestnancami dobré, je to
vyborny odrazovy mostik k dalSiemu vzdelavaniu. Cudia, ktori sa chct posunut
d’alej, st motivovany prijimat’ d’alSie informacie a zvySovat’ si kompetencie.

Firemné vzdelavanie ma velka vyhodu, Ze ucastnici tréningov sa vracaju na
d’alSie vzdelavacie aktivity pravidelne a tym sa vytvara aj vztah medzi lektorom
a ucastnikom, postupne sa buduje dovera. Lektor si moze overovat, ako sa ziskané
vedomosti a zrucnosti dostali ucastnikom pod kozu, ako sa im so ziskanymi
informéciami pracuje v teréne. Ziskava spatni vidzbu a prave nazor Ucastnikov moze

lektorovi pomdct’ pri zlepSovani v opdtovnom projektovani vzdeldvacej aktivity.
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Po napldnovani vzdeldvacej aktivity, lektor posle pozvanky ucastnikom a moze
ich poziadat’ aj o pripravu, pripadne postrehy ¢i otazky, ktoré ich v teréne trapia.
Vsetky tieto informécie sa stantl jednym z pilierov pri priprave tréningu.

Tréning sa uskutocni podla planu, vo vopred stanovenom termine, ucastnici sa

rozidu na svoje pracovné miesto.

3.6 Hodnotenie vzdelavacej aktivity

Po skonceni vzdelavacej aktivity je na rade hodnotenie vzdelavacej aktivity. Je
dobré poziadat’ o bezprostrednu spdtnii vézbu tesne po jej uskutocneni, este pred
odchodom tucastnikov z tréningu. Tak ako stanovovanie ciel’a, ktory by mal byt vzdy
SMART, je ziaduce, aby si sami ucastnici stanovili svoj akény plan, v ¢om budu
pracovat’ inak, dokedy a ¢o im to prinesie. Takyto SMART ciel’ si odnesu domoyv,
dostane ho k dispozicii aj ich priamy nadriadeny, aby vedel, na ¢o sa ma pri
spolo¢nych navstevach zamerat’.

Aby bolo hodnotenie ¢o najviac objektivne, vypracovali sme ako sucast’ procesu
vzdelavania aj Standardy pre pracu MSR v teréne. Standard pri hodnoteni je 2
(v8etko pod znamena prilezitost’ na zlepSenie, vSetko nad je pre MSR vyborné a je
dobré zotrvat’ v nastupenom trende.), zapocitava sa do kvalitativneho hodnotenia a je
sucast'ou bonusového systému.

Névrh Standardov na hodnotenie MSR pri spoloénych navstevach je uvedeny
Vv Prilohe 1.

Priloha 2 v sebe nesie hodnotiaci formular na objektivne hodnotenie MSR
Vv teréne priamym nadriadenym (ASM — area sales manager).

Postdenie  vhodnosti  vytvoreného procesu vzdeladvania medicinskych
reprezentantov nam poskytnli samotni G¢astnici vzdelavacich aktivit ako aj predajné
vysledky vzdelavanych v teréne. Aby sme sa vSak vyhli chybam pri hodnoteni, je
dobré mat' po ruke objektivne meradlo atym by mali byt prave Standardy
hodnotenia MSR (v prilohe ¢. 1), kde sa da objektivne hodnotit’ praca MSR pri
spolo¢nych navstevach s ASM, ¢i internym kouCom, ak ho spolo¢nost ma
k dispozicii. VSetko sa zapiSe do hodnotiaceho formulara (v prilohe ¢. 2) a vysledok
sa stane sucastou cyklického, alebo polro¢ného hodnotenia a tym, ze je sucast'ou
bonusovej schémy, moéZu sa novo ziskané zrucnosti premenit’ na balik na ucte

vzdelavaného.
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ZAVER

Za pomoci vytvoreného procesu vzdelavania, ktory sleduje stratégiu spolo¢nosti
aje vytvoreny po identifikovani vzdelavacich potrieb, jeho postupnosti od
Zakladnych predajnych zru€nosti az po zvladdanie namietok a prispdsobeniu sa
komunika¢nému Stylu klienta, ¢o je obsiahnuté v Predajnych zru¢nostiach II. a
Vv tréningu GAIN, sa nami vzdelavany subjekt dostane zo Startovacej Ciary do ciel’a.
No ubehne tym jednu etapu z pretekov. Cely tento proces je zlozity, zahina v sebe
starostlivé  naplanovanie  vzdelavacich  aktivit, realizaciu  a samozrejme
v neposlednom rade aj hodnotenie. Prave hodnotenie efektivnosti vzdeldvace;j
aktivity ¢i z pohl'adu vzdeldvanych, ¢i z pohl'adu area manazéra, ktory sleduje posun
Vv zruénostiach a moze hodnotit’ aj efektivitu vzdelavacej aktivity/tréningu v praxi.
Pre objektivne hodnotenie mame k dispozicii Standardy hodnotenia MSR.

V dnes$nej dobe je nevyhnutné neustdle vzdeldvanie sa, aby bol ¢lovek schopny
reagovat’ na vSetky zmeny vo firme, v spolocnosti a bol schopny prispdsobit’ sa
poziadavkam trhu. Je to nel'ahka cesta, ale pri vhodnej motivacii a spravnom pristupe
je mozné touto cestou kracat a bezat nielen preteky na kratke trate, ale v

kone¢nom dosledku zvladnut’ aj maraton.
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ANOTACIA

ZavereCna praca sa zaobera firemnym vzdelavanim. V uvode je problematika
terminologicky ukotvend, su tam nevyhnutné kroky, ktoré je potrebné vykonat, nez
je samotnd vzdelavacia akcia realizovana arieSené je aj hodnotenie vzdelavania.
Nasledne v druhej Casti prace je vytvoreny navrh procesu vzdelavania medicinskych
reprezentantov vo farmaceutickej firme. Pre objektivne zhodnotenie efektivity
vzdelavania ajeho uplatnenia v praxi sme pripravili Standardy hodnotenia
medicinskeho reprezentanta, ako aj formular hodnotenia, kde sa vysledky zo

spolo¢nej navstevy zapisuju.

ABSTRACT

The term paper discusses learning and development in a company. In its first part,
it clears the terminology and outlines the steps necessary before any training can take
place, and touches on the issue of evaluation. In its second part, a proposal is made
for a learning/training system for medical representatives in a pharmaceutical
company. To allow an objective evaluation of how effective and relevant the
training/learning was, we have designed Standards of Medical Representative

Evaluation, and an evaluation form which collects results from the visit.
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Priloha 1

Standardy hodnotenia predajnych zru¢nosti MSR v spolo¢nosti LIEKOZISK

A) Predajné zrucnosti

V ramci hodnotenia predajnych zrucnosti predstavuji hlavny podklad zapisy
zo spolo¢nych navstev, ktorych kopie by mal mat’ ASM aj MSR pri pohovore so
sebou. Zrucnosti, ktorych rozvoj nemal MSR vo svojom ak¢énom plane, hodnoti
ASM na zéklade pozorovania spravania pocas spolocnych navstev a pouziva
konkrétne priklady pozitivnych 1 negativnych pozorovani. Tieto Standardy
predstavuju ocakavania firmy pre spravanie reprezentantov v priebehu predajného
procesu a ich komunikécia v priebehu koucovania (teda aj pri polrocnom hodnoteni)
je zékladnou podmienkou spravneho nasmerovania a rozvoja zru¢nosti
reprezentantov. Vyuzitie Standardov pri hodnoteni MSR umoziuje jednotny pristup k

celému predajnému timu, ul'ah¢uje a objektivizuje hodnotenie.

A1) Planovanie pred a po navSteve

Zdroje: LIEKOZISK standard Pre-and Post-call Planning (GAIN), zapisy DC

0 - MSR nerobi plan navstevy alebo nie je v silade s MRK stratégiou

1 - planovanie nie je spontdnne, MSR odpoveda na otazky ASM / IFTA alebo nie
uplné podla Standardu

2 - samostatne a spontanne informuje o predchadzajicej navsteve / navstevach,
vychadza z poznamok

- Profil zakaznika, preskripéné navyky, ostatné informacie o lekarovi,
stanovenie SMART ciel’a a ak¢éného plianu navStevy v sulade s MRK stratégiou,
tj: scenar - otazky, kPicové odkazy, materialy, darceky, projekty

3 - pozri 2, ciel’ vychéadza z aktuadlneho OP

4 - trvalo vynikal a scenar navstevy je vztiahnuty k typoldgii daného zékaznika

A 2) Uvod navstevy / kontakt

0 - vod do navstevy chyba tplne

1 - Givod svojich charakterom vobec nezodpoveda Standardu, chyba jeden alebo viac
bodov Standardu

2 - uvod zodpoveda Standardu predajnych zru¢nosti
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-Predstavenie seba a firmy, nadviznost’ na minulé aktivity, predstavenie témy,
Ziadost’ o predpokladany ¢as, navodenie atmosféry priaznivej pre rokovania

3 - uvod do navstevy zodpovedd Standardu a je zdkaznikom plne akceptovany a
plynule prechadza do analytickej fazy navstevy

4 -1vod je plne prispdsobeny komunika¢nému stylu lekara

A 3) Efektivne kladenie otazok a aktivne na¢uvanie / analyza

0 - MSR otazky nekladie, alebo kladie otazky, ktoré nezodpovedaju Standardu pre
analyticki Cast' navstevy (technika lievik) a nie st v kontexte s aktualnou
produktovou stratégiou

1 - MSR dodrzuje Standard pre analyticki Cast’ navsStevy, ale otazky nesleduju
aktualne produktovu stratégiu alebo opacne, alebo MSR neprejavuje aktivne
pocuvanie

2 - MSR dodrZuje Standard pre analyzu - forma otizok - otiazky otvorené,
dopliujice (otazky na zistenie alebo overenie profiling), uzavretej

- Obsah otazok - sleduju aktualne MRK stratégiu + ciel’ navStevy

- Verbalne i non verbalne tvrdi aktivne pocivanie

MSR zisti potrebu lekéra.

3 - viz.2, MSR vyvola potrebu lekara v stvislosti s aktualnou MRK stratégiou, zhrnie
analyzu akceptacné otazkou

4 - viz.3, MSR sa aktivne prispdsobuje komunika¢nému typu lekara, tvrdi empatické
naclvanie s povzbudzovanim a oceflovanim lekdra, stdle si overuje, ¢i sleduju

rovnaka myslienkov liniu

A 4) PredloZenie dokazov a rieSenia / argumentacie

0 - MSR argumentuje vlastnostami produktu, nereaguje na potreby lekara, nakupné
signaly, tvrdenia nezodpovedaju aktualnej produktove;j stratégii

1 - MSR argumentuje vSeobecne rdznymi vlastnostami a vyhodami, ktoré produkt
ma, necielenej

2 - MSR argumentuje cielene vyhodami produktu v stlade s aktuialne MRK
stratégiou na zaklade akceptovanych potrieb, demonStruje porozumenie pre
pozicie zakaznika / verbalne i nonverbalne reaguje na lekara /

3 - pozri 2, MSR zdoéraznuje uZzitky, prekladov akceptacnych otdzkami, argumentaciu

uzavrie akceptacné otazkou
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4 - vid. 3, argumentaciu aktivne prispdsobuje komunikacnému typu lekara,

prezentuje optimalne rieSenie pre dané¢ho zdkaznika

A 5) Komunikacia hlavného oznamenie a podpornych argumentov

0 - neriadi sa stratégiou, neodovzdava kompletne odkazy

1 - riadi sa stratégii - MSR dodrziava poradie produktov, ale neodovzdava kompletne
odkazy, alebo opac¢ne - odovzdava kompletne odkazy, ale neriadi sa stratégiou -
nedodrzi poradie produktov

2 - pri implementacii stratégie dodrzi poradie produktov, odovzda kl'icové
odkazy, implementuje taktiky v silade s ciePom navStevy

3 - aktivne vyhladava d’alSie prilezitosti ako vyvolat’ potrebu lekara a zvysit' zdujem
0 produkt

4 - vyvolava diskusiu, vyhl'addva mozné neistoty a podporuje vyslovenie namietky,

prisposobené komunika¢nému typu lekéara

A 6) Vyuzivanie propagacnych materialov

0 - nepouziva alebo len odovzdava

1 - pouziva necielene alebo v nevhodny Cas

2 - cielene vyuZiva zodpovedajtcej ¢asti propagacného materialu k demonstracii
vyhod, ukazuje ceruzkou

3 - cielene vyuZiva zodpovedajlicej Casti propaga¢nych materidlov k demonStracii
vyhod - podc¢iarkuje, zvyraziuje, dokresl'uje, dopisuje

4 - kreativne komunikacie s vyuzitim materidlu, prispésobené¢ komunikacnému typu

lekara

A7) Zvladanie namietok

0 - namietky prechadza, vyvracia, so zakaznikom nesuhlasi

1 - rieSenia ndmietky nezodpoveda Standardu, chyba niektora Cast’ rieSenia

2 - namietku akceptuje, preformuluji, poda presvedcivy dokaz s vyuZitim
vyhod produktu a ziska spiatnu vizbu o uspokojenie potreby

3 - namietku akceptuje, preformuluju, poda presvedcivy dokaz s vyuzitim uzitkov
pre daného lekara a ziska spdtni viazbu o uspokojenie potrieb

4 - namietky riesi s prisposobenim sa komunikacnému typu lekara
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A 8) Ziskavanie zavizku - zaverecna dohoda, k jednotlivym produktom

0 - MSR navstevu neuzatvori ziskanim pris'ubu alebo dohody

1 - MSR 7ziada o zavdzok bez predchadzajucich casti navstevy alebo ziska
nekonkrétna zavazok, nie je plne SMART

2 - na zaklade zhrnutie akceptovanych vyhod ziska konkrétnu dohodu SMART,
s terminmi - v nadviznosti na stanoveny ciel’ navstevy

3 - pozri 2, na zéklade zhrnutie akceptovanych vyhod zdorazni Uzitky pre zakaznika
a ziska prisl'ub, overi akceptacné otazkou

4 - pozri 3, ziskanie zavizku je prisposobené komunikacnému typu lekéra alebo
MSR dovedie zédkaznika k zaujatie pre produkt tak, Ze je sam zakaznik schopny

zhrnut’ jeho vyhody a uzitky a zavdzok sam navrhne

A 9) Zaver navstevy

0 - tplne chyba

1 - chyba jeden alebo viac bodov Standardu

2 - zhrnutie ziskanych konkrétnych zavizkov za jednotlivé produkty a
terminov, dohoda na d’alSom stretnuti

3 - pozri 2, zdoraziuje uzitky

4 - pozri 3, nonverbalne i verbalne zodpoveda komunika¢nému typu lekara

A 10) Planovanie po navsteve

0 - MSR nerobi rekapitulaciu navstevy a plan po navsteve alebo je v nesulade s MRK
stratégiou

1 - rekapituldcia a planovanie nie spontan, MSR odpoveda na otazky ASM alebo nie
uplné podla Standardu

2 - MSR samostatne a spontanne vyhodnoti navs§tevu smerom k stanovenému
SMART ciel’'u, pri vyhodnoteni zarovei naplinuje SMART pre budicu
navstevu s poznamkami v elektronickej podobe, vychadza z preverenia profilu
zakaznika, preverenia preskribénych navykov, ostatnych informécii o lekarovi
Stanovenie SMART ciele a akéného planu navstevy: zapisat’ zistené informacie
3 - pozri 2 - planovat’ do nadchadzajucich navstev, aktualizovat’ OP podl'a zistenych
info

4 - d’alsie navstevu planuje k vyprofilovaniu vo vzt'ahu k typoldgii daného zdkaznika

/ vyhodnotenie navstevy je sprevadzané .... Smer typoldgia
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A 11) Prezentacné zrucnosti

0 - hrubé nedostatky v zakladnych prezentacnych zru¢nostiach

1 - chyba nieco zo Standardu

2 - prezentacia ma 3 P a je zakoncena vyzvou

3 - viz.2, obsah prezentacia podporena vhodnymi recnickymi ozdobami

4 - viz.3, riadena diskusia
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Priloha 2

HODNOTENIE VYKONU MSR PRI SPOLOCNYCH NAVSTEVACH

MSR:

0 - nespliiuje o¢akavania , 1 - blizi sa ocakavaniu , 2 - spliluje oCakavania , 3 - prekracuje

oCakavania ,

4 - vynikajuci vykon

Priemer

PLANOVANIE OBCHODNEJ
NAVSTEVY

Planovanie pred
navstevou

CELKOM:

PREDEJNE
ZRUCNOSTI

1. Uvod navitevy /
kontakt

2. Efektivne kladenie otazok a aktivne
nacuvanie / analyza

3. Ziskavanie suhlasu s vyhodami /
akceptacia vyhod a uZitkov

4. PredloZenie dokazov a rieSeni /
argumenticia

5. Zvladanie
namietok

6. Zaver navstevy a ziskavanie
zavizkov

CELKOM:

PREDAJNA
NAVSTEVA

1. Implementacia marketingovych
stratégii

2. VyuZivanie propagacnych
materidlov

3. Vyuzivanie vzorkou, darCekov

CELKOM:

PRODUKTOVE
ZNALOSTI

Aktivne uplatnenie znalosti produktov a
kompetitorov pri navsteve

CELKOM:

ANALYZA
NAVSTEVY

Analyza a planovanie
po navsteve

CELKOM:

HODNOTENIE
CELKOM :
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CIELE SPOLOCNEJ NAVSTEVY :

POTREBA ROZVOJA:

OCAKAVANY VYKON

POZOROVANE CHOVANIE A JEHO DOSLEDKY :

SILNE
STRANKY :

DALSIE PRILEZITOSTI K ROZVOJU :

DOPORUCENIE PRE DALSi ROZVOJ REPREZENTANTA:

POZNAMKY :

PODPIS

MSR: PODPIS ASM : DATUM:
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ZOZNAM SKRATIEK

A - akceptacia

AP — akény plan

ASM - area sales manager

BU - business units (obchodné oddelenia)

IT — informac¢né technologie

KAM - Key account manager, manazér pre kl'aCovych zédkaznikov
MRK - marketing, marketingovy

MSR — medical sales reprezentative

OP — obchodny plan

OTC - vol'ne predajné lieky

VA — vzdeldvacia aktivita
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