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uvoD

Bakalaiskd prace pojednavd o nutnosti uplatiiovani a vyuzivani
marketingu v andragogick¢ = komunikaci. Ve  vyvojovém  trendu,
roste i pocet konkurence je marketing a andragogicka komunikace dulezitym
nastrojem v boji o zdkaznika, ktery neni viibec lehky. Tato prace je zamétena
na problematiku farmaceutického trhu. Zde se vyskytuje mnoho omezeni

a specifik, nez je tomu v jinych odvétvich.

Protoze ve farmaceutickém vyzkumu dochazi k rychlému rozvoji
a novym moznostem ve veédé, narustaji civilizacni choroby, pfibyva novych
1é¢iv a tim také farmaceutickych firem, které tyto léky nabizeji a propaguji.
Tyto spolecnosti jsou postaveny pred ukol, jak v soufasném naro¢ném
konkuren¢nim trznim prostfedi uspét. Z tohoto divodu vznikla potieba
vyuzivat marketing a andragogickou komunikaci vice nez kdykoliv
v minulosti. Nasledkem toho je nartist marketingovych specialistil, rozsifovani
marketingového oddéleni v jednotlivych firmach. Pocty vydané literatury
K tomuto tématu se zvysuji. Frekvence odbornych $koleni, které jsou zaméfeny
na andragogickou komunikaci, pro medicinské reprezentanty farmaceutickych
firem se zvySuji. A to z diivodu toho, ze se dostanou do pifimého obchodniho
styku se zdkaznikem a maji moznost svoji odbornosti a zkuSenosti ovlivnit jeho

rozhodnuti.

Cilem bakalarské prace je nastinit vyznam andragogické komunikace
a marketingu, jak v obecné roviné, tak v konkrétnich pfipadech, seznamit
S postupy a sjejich nastroji. Poukdzat na to, jak je dulezité mit dobie
propracovany marketing, nez se uplatni andragogickda komunikace. Zamyslet
se nad tim, co znamend marketing pro andragogickou komunikaci a naopak.
Tyto odvétvi jsou na sebe zavislé a jeden bez druhého by nemél vyznam.
Marketing je pro andragogickou komunikaci dilezity. Diky svym ndstrojim
dokdze vytipovat cilové skupiny zékaznikli, zjistit potfebu a vytvofit
prostiedky na konkrétni strategie a situace. Jak se tyto marketingové strategie

Vv praxi uplatni, zavisi na andragogické komunikaci. Firmy ve farmacii



vyuzivaji hlavné pfimou komunikaci s Iékafi. Cilem je ovlivnit jejich nézor
avnimani produkti a to prostfednictvim vySkolenych medicinskych

reprezentanttl.

Prvni kapitola je zaméfena na marketing obecné, to znamend jeho
historii, definici, nastroje, cile, tak aby ctendf mél moznost pochopit jeho
podstatu. Je zde popsdn marketing, ktery se zaméfuje na zdravotnictvi
a farmacii, kde jsou urcitd specifika, zaméfena zejména na cilovou odbornou

vetejnost.

Druhd kapitola se zabyva obchodni komunikaci, jakozto soucasti
marketingovych nastroji. Zde je potfeba zminit definici, rozdé¢leni, cile
a metody, které se déli a vyuzivaji podle typu zédkaznika a moznosti. V dalsi
¢asti je popsano piimé obchodni jednédni se zakaznikem, obchodnim partnerem,
coz vnaSem piipadé znamend odbornd vefejnost a to pracovnici
ve zdravotnictvi, jako jsou lékati, zdravotni sestry, odborny personal 1ékaren

a management zdravotnich zafizeni.

Tieti kapitola pojednava o andragogické komunikaci v kontextu
socidlni komunikace. Neni zde opomenuta charakteristika, cile, metody

a formy.

Ve c¢tvrté kapitole jsou zminény nové metody, zejména vyvoje metod
a postupt v andragogické komunikaci. Bylo jiZz zminéno, Ze rychly rozvoj
sluzeb a zbozi se nadéle rozsifuje a jejich nabidka tzce souvisi s rlstem
konkurence. Je potieba se neustile zdokonalovat s nabidkou sluzeb,
zvySovanim Urovn¢ vystupovani, jednani, piistupu k obchodnim partneram
ze strany zaméstnancti, ktefi reprezentuji svoji spolecnost. To je divodem, pro¢
firmy a organizace najimaji rizné Skolici agentury, nebo zaméstnavaji
pracovniky, ktefi Skoli a nacvicuji zavedené ¢i nové metody v andragogické
komunikaci. Popisuji se zde nckteré tréninkové programy a jejich vyuziti

Vv praxi.



Pata, Sestd a sedma kapitola se zabyva praktickou ¢asti, ktera zahrnuje
popis a cil vyzkumu pozorovani, charakteristiku, metodu sbéru dat,
avyhodnoceni vyzkumu. Zkoumanym subjektem byli farmaceuticti
reprezentanti A a B vyzkumnikem byl nadfizeny farmaceutického
reprezentanta. Byla pouzita 4-bodova hodnotici stupnice k tomu,
aby reprezentanti znali své silné a slabé stranky a uvédomili si své projevy
chovani a zru¢nosti. Obchodni jednani je rozdélené do jednotlivych fazi, které

jsou hodnoceny.
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TEORETICKA CAST

1. CHARAKTERISTIKA MEDICINSKEHO
MARKETINGU

1.1 Marketing

,Kdyz je cas rano vstavat, budi vas budik firmy General Eletric
bzucenim? VKlouznete do svych jeansii od firmy Land’'s End, obléknete si tricko
od L. O. Bean a obujete své Nike tenisky, nebo si tento den zdada oblek od
Brooks Brothers? Budete mit k snidani obilniny ,,Kellog's Mueslix“, nebo
sidate nekolik zviast velkych vajicek s Hormel slaninou, varenych
V mikrovinné troubé firmy Panasonic, dovezené z Japonska? Date si Maxwel
House-kdvu bez kofeinu, nebo si ddte kalciem obohaceny pomerancovy juice
firmy Citrus Hill? Odchdzite z domova, pojedete na kole firmy Huffy, nebo
pojedete autobusem, ktery koupilo mésto od firmy General Motors?

Marketing-co fto wvitbec je? Ma-li vétsina lidi vietné nékterych
obchodnich manazeru definovat marketing, potom obvykle rika, ze marketing
znamend ,,prodej*“ nebo ,,reklamu“. Je pravdou, Ze prodej i reklama jsou

‘

soucasti marketingu, ale marketing je mnohem vic nez jen prodej a reklama.*

(MCCARTHY, PERREAULT, 1995, s. 23).

Marketing mutzeme chapat i jako uspokojovani potiteb, uspech
zékaznika i Uspéch manazera. Uspéch zavisi do znaéné miry na angaZovanosti
zakaznikid, na schopnosti pomoci zakazniklim rozhodnout se tak, aby jejich
rozhodnuti vedlo k uspéchu. Zakaznikovi potteby nevidime. Jsou uvnitt
zékaznika a pouze on Vam je pomuze pfiblizit. Mizeme si byt jisti, Ze potieby
ma, a zZe je chce co nejlépe uspokojit. Dilezité je umét naslouchat a rozpoznat
jazyk potfeb. Nevytvafet si nepodloZzené ptedstavy o tom, co zdkaznik
potiebuje. Marketingem muizeme téz rozumét prodej sluzeb nebo produkti,
novych vyrobki ve vhodnou dobu za vhodnou cenu. U produkti, které na trhu
Jiz jsou je cilem zvednout jejich prodejnost. Marketing je vyuzivan pro zvySeni

obchodni uspésnosti.
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1.2 Historie marketingu

Vyvoj marketingu saha na prelom 19. a 20. stoleti. Tento marketing
se nazyval rany marketing, ktery byl spiSe primitivni a zameétoval
se na prizkum potteb a trhu. Asi tak od roku 1920 do roku 1940 se marketing
zdokonaloval. V této dobé vznikaly nové metody a hraly zde nemalou roli
reklama a ceny. V obdobi mezi roky 1950 a 1960 se marketing rozSifuje
o diferencovany pfistup k zakaznikovi a o motivacni a konkuren¢ni prizkum.
V 80. letech minulého stoleti vznikd vice marketingovych sluzeb a tato léta
jsou ve znameni vyuziti vSech poznatkl pro uspéch. Pfed rokem 1970 vSechny
marketingové teorie pojednavaly o podnikovych organizacich, které se snazily
dosahnout prostfednictvim svych vyrobku a sluzeb zisku. S problémy spojené
s marketingem cili s marketingovymi problémy se pohybuji i neziskové a statni

organizace.

Muzea se snazi prildkat navstévniky, vysoké Skoly spolu soupeti
pfi ziskdvani studentd, organizatoii divadelnich a koncertnich pifedstaveni
si cht&ji vytvofit okruh stalych divakut, cirkve hledaji farniky atd. a vSichni
dohromady se snazi ziskat finan¢ni prostfedky na provoz. Marketingovym
aktivitam se vénuji 1 jednotlivei, 1ékafi ziskavaji pacienty, politici soupefi
0 hlasy a umélci touzi po slavé. Na vSech téchto piikladech je patrnd jedna
spolecna véc a to ziskat od jiného subjektu n¢jakou reakci na néjaky zdroj,
to znamena pozornost, touhu, zajem, kladnou Gstni referenci ¢i nakup. Chee-li
vSak né¢kdo takové reakce vyvolat, musi nabidnout néco, v ¢em pro sebe n¢kdo
jiny vidi hodnotu.

.»Marketing vychazi z lidskych potieb a prani. Lidé potrebuji potravu,
vzduch, vodu, obleceni a pribytek k tomu, aby prezili. Kromé toho lidé velmi
touzi po rekreaci, vzdelani a ostatnich sluzbach a silné preferuji urcité zvlastni

verze a znacky zakladniho zbozi a sluzeb. Potreby a prani sluzeb lidi jsou

promenlivé.“ (KOTLER, 1998, s. 23)
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Jednim  znejvyznamnéjSich  pfispévki moderniho  marketingu
je skute¢nost, ze mnoha podnikim pomohlo uvédomit si vyznam piechodu
jejich organizaci od orientace na produkty k orientaci na trhy a zdkazniky.
Uplynulo mnoho let, nez mnohé podniky zacaly skutecné prochazet

transformaci od mysleni typu ,,zevnitf ven* k mySleni typu ,,zvenc¢i dovniti“.

V dnesni dob¢ se najdou firmy, které vychazeji se zaméteni na prodej
produktii misto toho, aby vychdzely se zamétfeni na uspokojovéani potieb.
Firmy si mnohdy neuvédomuji, ze trh, na kterém pulsobi, se kazdych nékolik
let méni. Pozadavky zdkaznikl a rozloZeni konkurencnich sil se n¢kolik let
meéni podstatnym zptsobem a to v takovych oborech jako je zdravotni péce,
telekomunikace, ocelaisky priimysl a zabavny primysl. Usp&$na marketingova
strategie z minulého roku se muze stat dnes$ni strategii porazky. Z tohoto
pohledu existuji podniky a firmy dvojiho typu: Ty, které se zméni a ty, které

zaniknou.

Kotler (1998, s. 23) uvadi, ze: ,,V pribehu minulych desetileti jsme byli
svedky mnoha zavaznych zmén spotiebitelskych i prumyslovych trhii.
Spotrebitelské trhy jsou casto charakteristické starnouci populaci, rostoucim
poctem zaméstnanych Zen, pozdéjsim vékem uzavirani snatki, vetsi
rozvodovosti a mensSim poctem clenii rodin, vznikem vyraznych etnickych
zdkaznickych skupin s odlisnymi poZadavky a vznikem rozdilnych Zivotnich
stylu. Podniky od svych dodavatelii vyzaduji vyssi jakost a rychlost dodavek,
lepsi sluzby a nizsi ceny. Soucasné vyhledavaji lepsi a levnéjsi zpiisoby

distribuce a propagace svych produktu. “
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1.3 Definice a cile marketingu

,»Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych

produktii s ostatnimi. “ (KOTLER, 1998, s. 23)
Tato definice marketingu spociva na nasledujicich zakladnich pojmech:
1) Potieby, pozadavky, poptavka
2) Produkty - vyrobky, sluzby
3) Hodnota, naklady a uspokojovani
4) Smeéna, transakce a vztahy

5) Marketing, zastupci na trhu

Ad. 1) Potieby, pozadavky, poptavka

Lidska potieba je stav pocitovaného nedostatku nékterého zakladniho
uspokojeni. Jednd se o zdkladni potieby pro pteziti. Pozadavky jsou pfani
po specifickém uspokojeni hlubSich potieb. Poptavka jsou pozadavky

na specifické produkty, které jsou podminény schopnosti a ochotu si je koupit.
Ad. 2) Produkty - vyrobky, sluzby

Lidé své potieby a pozadavky uspokojuji produkty. To znamena
cokoliv, co mlize byt nabizeno né¢komu proto, aby uspokojil potifebu, nebo

pozadavek.
Ad. 3) Hodnota, naklady a uspokojovani

Hodnota je zdkaznikliv odhad celkové vlastnosti vyrobku uspokojovat

jeho potiebu. Hodnota byva vyjadiena cenou, cena vychazi z nakladu.
Ad. 4) Sména, transakce a vztahy

Sména je aktem ziskavani Zadouciho vyrobku od n€koho nabidnutim néceho

jiného na oplatku. Sména se kona v tom pfipad¢, dohodnou-li se obé strany

14



na podminkédch smeény. Je-li dosazena dohoda, uskuteCfiuje se transakce.

Transakce tvofi obchod s hodnotami mezi dvéma stranami.
Ad. 5) Marketing, zastupci na trhu

Marketing znamena lidskou Cinnost vykonavanou ve vztahu k trhu.
Marketing znaci praci s trhy, aby se realizovali potencionalni smény s cilem
uspokojovani lidskych potieb a pozadavki. Trh se skldda z potencidlnich
zékazniktl, ktefi maji potfebu nebo pozadavek a mohli byt ochotni a schopni
ucastnit se smény, aby uspokojili tuto potiebu nebo pozadavek. Marketing
zaéina dlouho pfed tim nez ma firma k dispozici n&jaky produkt. Ukolem pro
manazery je, aby zhodnotili potfeby, intenzitu a méli by urcit moznost
k dosazeni zisku poptipadé zjistit, zdali tato moznost existuje. Prodej zacina
tehdy, kdyz je produkt vyroben. Marketing pokracuje po celou dobu Zivotnosti
produktu, snazi se vyhledavat nové zakazniky, zvySovat ptitazlivost vykonnost
produktt, ucit se z vysledkd jeho prodeje a fidit jeho opakovany prode;.
Marketing je dilezity socidlni proces a soubor aktivit realizovanych organizaci.
Marketing mizeme rozdélit na mikro a makro uroven, tim pddem miiZeme

pouzit dvé definice marketingu.

Mikro-marketing jsou aktivity, které hledaji dosaZeni cili organizace
tim, Ze pfedvidaji potieby klienta nebo zakaznika, a fidi tok vyrobku
od vyrobce ke klientovi. Tyto vyrobky jsou nutné pro uspokojovani potieb
zékaznikt. Makro-marketing je socidlni proces, ktery fidi tok zbozi a sluzeb
v ekonomice od vyrobcl k zdkaznikovi tak, aby byla nabidka a poptavka
ve vzajemném souladu a aby bylo dosahovano cili spolecnosti. Cilem
marketingu je identifikovat potfeby spotiebitele — a vyhovét t€émto spotfebam
tak dobfe, aby se vyrobek prodaval skoro sam. (McCARTHY, PERREAULT,
1995, s. 28 — 29).
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Cil marketingu:

1)
2)
3)
4)
5)
6)

7)

Ptipravovat podminky a zajistovat prodej produkti- trzby, zisk
Vyznamnym zplisobem formovat profil nabidky- vyroba
Pisobit na riist prodeje

Plsobit na rust kvality produkti

Iniciovat urychleni rozvoje vyrobku- konkurenceschopnost
Ptispivat k dobré prezentaci znacky a povésti firmy na vetejnosti

Doprovazet vyrobu a ovliviiovat poptadvku na trhu

Termin marketing pochézi od slova market (trh) — coz je skupina

prodavajicich a kupujicich, kteti chtéji vyménit zbozi nebo sluzby za néco

podobné hodnoty. Samoziejmé, Ze k tomu je tfeba jednani. To se muze

odehravat tvafi v tvaf na n€kterém fyzickém misté (napiiklad na farmaiském

trhu), nebo se muze uskuteciovat nepiimo — pomoci komplexni sité

zprostfedkovateld, ktefi spojuji od sebe vzdalené kupujici a prodavajici.
(McCARTHY, PERREAULT, 1998, s. 32)
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1.4 Propagaéni nastroje ve farmacii

Pro firmy je obtizné spravné¢ integrovat své marketingové komunikace.
Mohou si vybrat pro svou reklamni kampan jakoukoliv reklamni agenturu.
Muze se stat, ze propagacni nastroje nejsou spravné vyuzity, nedokdzou
vyjadfit a komunikovat potiebné sdéleni. Kazdé odvétvi ma sva specifika.

To plati zejména pro farmaceuticky pramysl.

Farmaceutické firmy maji n€kolik moznosti, jak vyuzit uréity pocet
nastrojii pro andragogickou komunikaci s 1ékafi a propagaci svych produktu.
Efektivnost kazdého nastroje je na uvazeni firmy, jak dokaze tuto efektivnost
odhadnout z hlediska vynaloZenych nédkladi a zvolit jejich vhodnou kombinaci,
kterd dokaze mit nejvetsi Ucinek na cilové 1ékate pii volbé predepisovanych

1€kti. V praxi je to velice obtizné.

Propagac¢ni nastroje ve farmaceutickém primyslu:

1) Farmaceuticti reprezentanti

2) Stanky na kongresech (sponzoruji farmaceutické firmy)
3) Prezentace spojené s pozvankami na obéd ¢i vecefi

4) Lékarské kongresy tuzemskeé 1 zahrani¢ni

5) Lékaiské shromazdéni (panelové diskuse, sympozia)

6) Reklamy v odbornych ¢asopisech

7) Odborna literatura

8) Telekonference

9) Vzorky

10)  Audio a video kazety na lékaiska témata

11)  Firemni Casopisy

12)  Upominkové pfedméty s logem firmy (tuzky, kalendafe, osusky, atd.)
13)  Adresné nabidky prostiednictvim listové posty nebo e-mailem

14)  Firemni seminafe
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Vyuziti téchto marketingovych nastroji ve farmaceutickém primyslu

se 1i8i od typu farmaceutické spolecnosti.

Farmaceutické firmy se dé€li na dva rtzné typy, originalni a generické.
To znamen4, jestli produkuje firma originalni nebo genericky I1ék. Originalni
1€k znaci, ze jeho ucinnd latka, i dal$i know-how je chranéno patentem.
Nez vstoupi origindlni 1€k na trh, musi probéhnout fada preklinickych
i klinickych studii. Tyto studie prokazou, Ze 1€k, ktery obsahuje piislusnou
ucinnou latku je skutecné U¢inny a bezpeény ve schvalenych indikacich
a doporuc¢eném davkovani. Vyvoj a vyzkum nového originalniho 1éku je velmi
narocny, a to finan¢n¢ i Casoveé. V soucasné dobé se udava, ze vyvoj a vyzkum
nového origindlniho 1éku stoji v priméru 0,8-1 miliardu americkych dolart.
Tento vyzkum a vyvoj trva 8-12 let. Po celou tuto dobu je platny patent a na trh
nemuize byt uveden 1€k se stejnou ucinnou latkou. Mize byt uveden jen tehdy,
kdyz s tim majitel patentu souhlasi, nebo kdyz mu vyprsi lhita platnosti

patentu.

Genericky 1€k obsahuje stejnou ucinnou latku ve stejném mnozstvi jako
pfisluSny originalni 1€k a musi mit obdobnou Iékovou formu. Cena generickych
1€ka je vétSinou nizsi nez u 1ékd originalnich, protoze jejich vyrobce nemusi
provadeét vyzkum ani klinické studie, které jsou velmi rozséhlé. Generické

firmy musi pouze prokéazat biologickou ekvivalenci s 1ékem referencnim.

Spolecnosti, které investuji velké mnoZstvi prostiedkid do vyzkumu
a vyvoje nového 1éku maji odliSnou marketingovou strategii nez spolecnosti

s generickymi pfipravky.

Kotler (1998, s. 255) uvadi, ze: ,, Firmy museji vyhleddvat moznosti,
jak odlisit své produkty a dosahnout konkurencni vyhody. Odlisovani
predstavuje usili zamérené na urceni souboru smysluplnych rozdilii, kterymi

Mmuze firma odlisit své nabidky od nabidek konkurencnich.
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2. OBCHODNIi JEDNANI

Pfiprava na schiizku

Na jednani si ani zkuSeny reprezentant nedovoli jit nepfipraveny.
Néekdy je potieba pecliveéjsi a rozsahlejsi ptiprava, jindy staci jen kratké
zamysleni a soustfedéni nad tim, ¢eho chci na jedndni dosdhnout, za jakym
ucelem navstévuji daného zdkaznika, co musim ud¢lat, abych piiméla
obchodniho partnera k efektivni akci, proc a o ¢em chci diskutovat
aco jehlavni diuvod ¢i téma u konkrétniho zakaznika. Takova piiprava

zahrnuje nékolik krokd.

1. Odborné znalosti - jsou zakladem uspéchu. To, co propagujeme
a nabizime, musime dokonale znat. Musi z nas vyzafovat divéra
ve vyrobek, ktery prezentujeme. Na zéklad¢ této duveéry dokazeme
presveédcCit obchodniho partnera. Vyplati se mit dobife pfipravené
argumenty, které mohou zékaznika ovlivnit spravnym smérem. M¢li
bychom znat techniku zvladani namitek. Je tfeba na n¢ vzdy reagovat,
mit pfipravené odpovédi. Namitka znamend: premyslim o 1écivém
pripravku, sluzb¢, jen jesté néco pottebuji vyjasnit. Z ndmitky poznam,

co zéakaznika skutecné zajima. Namitka je kupni signal.

2. Informace — tykajici se obchodniho partnera a jeho firmy jsou velice
dilezité. Cim vice informaci zname tim je nade jednani jist&jsi
auspésn€jsi. Jde o informace, které maji profesni charakter
a 0 informace konkrétné o jeho osobé. Kazdy ¢lovek je jiny s riiznym
typem chovéani ¢i jednani, n€kdo je vstficny, ptatelsky a jiny zase
nekompromisni. M¢li bychom znat, jaké mé partner postaveni ve firmé
¢1 spolecnosti a jakou ma rozhodovaci pravomoc. To vSe ovliviluje nas
pfistup k nému a styl vyjednavani, ktery bychom méli spravné zvolit.

Mezi dulezité informace patii znalost o konkurenci a trhu.
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Stanoveni cile - NeZ si stanovime cile, musime védét, ¢eho chceme
dosdhnout na obchodnim jednani. Pokud jde o nového zikaznika,
musime zapusobit tak, abychom byli v néfem odlisni od ostatnich
reprezentantl. U stalych zakaznikl, kde jsou vytvofeny kontakty,
obchodni i osobni vztahy miize byt cilem naptiklad rozvinuti dosavadni
spoluprace. Na kazdé jednani by se méli stanovit konkrétni redlné cile.
,Cile musi splnovat urcité parametry, které byvaji fazeny podle mnoho
vyznamového anglického slova SMART (zde ve vyznamu ,,chytry,

bystry*).

Cile tedy museji spliiovat nasledujici podminky:

e Specificnost — vztah k urcité konkrétni Cinnosti, specifikace cile

Z hlediska jeho obsahu (mnozstvi, kvalita, ¢as).

e Méritelnost — stanoveni pozadované kvality i kvantity (méfici

jednotkou), cil musi byt méfitelny v mnozstvi, kvalité, Case.

e Akceptovatelnost - soulad se zjisténymi potiebami i ztotoznéni

s pfijetim cile od vSech, ktefi jej budou napliovat.

e Reilnost — Musi existovat redlna Sance pro ucastniky, aby doséahli

cile, musi byt dosazitelny.

e Terminovanost — Splnéni cild v potiebném (daném) Ccase,
ale i v pribéhu a pfi dosazeni jednotlivych etap.
(PALAN, LANGER, 2008, s. 146)

Dodateéné vyhody a pripadné ustupky — béhem obchodniho jednani,
kdy jsme zjistili potieby zdkaznika je moZzno nabidnout dodatecnou
sluzbu, vyhodnéjSi cenu a podobné. Tento manévrovaci prostor
si musime pfedem dukladné ptipravit, abychom védéli, kam az sahaji

moznosti nasi nabidky.
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5. Volba mista jednani — N¢kdy se jednani odehrdva na naSi domaéci
pude, coz je pro nas vyhodné. Citime se 1épe v naSem znamém prostiedi
amizeme se lépe pfipravit. Ve vétSiné farmaceutickych firem
navstévuji medicinSti reprezentanti své zakazniky na jejich pad¢, coz
znamend v ordinaci. Obchodni jednani muize probihat i na neutralni

pud¢ naptiklad na kongresech, na seminatich, u obéda ¢i vecerte.

6. Délka jednani — Dobu jednani urcujeme na zdkladé¢ svych
a partnerovych moznosti. M¢li bychom pocitat téz s ¢asovou rezervou.

Obchodni partner by mél znat délku naseho jednani.

Jednani a jeho zahajeni

Zahajit schiizku je vhodné neformalnim rozhovorem. Pomtize uvolnit
napéti a navodi pfijemnou atmosféru. Pfi neformalnim rozhovoru je mozno
pozorovat chovani partnera, jeho reakce, a miZeme zjistit diileZité informace,
které ndm mohou pomoci pii obchodnim rozhovoru. Nésleduje dohoda o tom,
co bylo domluveno pfi dojednavani schiizky k jakému cili ma jednani dospét,
a musime stanovit délku schizky. Pokud je to nékolikatd schiizka, musime
si oveéfit, co se zménilo od posledniho setkani, aby se jednani ubiralo spravnym
smérem. Na zacatku rozhovoru by méla zaznit rekapitulace dohodnutych bodi.

Obé zhcastnéné strany budou mit dobry pocit, Ze je jednani zaloZeno na shodé.

Ziskavani informaci

Plati zejména u prvniho jednani, kdy nemame o zadkaznikovi zadné
informace. Uplatiiuje se zde tak zvané sondovani. To znamend, ze klademe
oteviené a uzaviené otdzky k prozkouméni zdkaznikovi situace a k ziskani
informaci o jeho potfebach. Na zaklad¢ tohoto zjiSt€éni muizeme ptedlozit

odpovidajici nabidku.

21



Piredmét jednani

Pfedmét jednani by nemél zacinat problémem, jelikoz muze vyvolat
konflikt hned na za¢atku. Tim by bylo naruSeno celé jednani. Musime zvolit
jednoduché body, na kterych se partnefi shodnou a méli bychom zminit
aovetit si body z predchoziho jednani. V ramci rozhovoru poukazovat
na vyhody nasi nabidky. Musime mit pfipraveny ustupky, znat vyhody
a vyzadovat protihodnotu. Nemtizeme vSechny vyhody zdkaznikovi sdélit
na zacatku rozhovoru, ale musime je prednést tak, aby bylo mozné béhem
celého jednani co nabizet. To, co partnera zajimd nejvice, by mélo pfijit
az na konec. Je to tak zvana ,tfesnicka na dortu“. S argumenty bychom méli
zachazet obezretn€ a cilen€é. Nemuzeme zakaznika zahltit informacemi, které
nemaji pro néj vyznam nebo ho nezajimaji. VSe by se mélo odvijet od potieby

zakaznika.

Namitky

Namitky a jejich prekondvani jsou velmi dalezité. Pfi prodeji
se vyskytuji ¢asto. Musime je piivitat jako zndmku z4jmu a obratit je ve sviij
prospéch. Je tieba se na né ptipravit a vZdy na n¢€ reagovat. Z ndmitky poznam,

co zékaznika skutecné zajima. Je to ndkupni signal.

Pro¢ mohou zikaznici vznaset namitky?
e aby se zbavili prodejce,
e ze zvyku,
e nechtéji sdélit svoje ndzory,
e nemaji radi zmény, nechut’ ménit stereotypy,

e skrytd potfeba nechat se pfesvédcit.
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Jak zdolavat namitky?
e nesmime se jich bat,
e nesmime brat namitky osobn¢,
e musime se vyhnout emocim,
e musime brat namitky jako pfilezitost k diskusi,

e v zadném ptipad¢ a za zadnych okolnosti se nesmime hadat.

Formy ndmitek mohou byt otdzky, tvrzeni, projevy nejistoty zdkaznika.
Abychom zvladli namitku, musime si ji vyslechnout eventuelné
se s ni ztotoznit a vyjadrit pochopeni. Naptiklad ,,Chapu, pro¢ se na to ptate*.
Meéli bychom si ujistit podstatu namitky, to znamena ujistit se, ze jsme namitku
pochopili a fici ji vlastnimi slovy nebo slovy zdkaznika. Tim ziskdme cas.
Otazka ,Jak to myslite, pane doktore?* Vyjadifime souhlas s namitkou
naptiklad ,,Jsem rada, Ze takto premyslite...“ Podame logické a srozumitelné
vysvétleni (pf. Cenova argumentace,...). A nakonec si ovéfim, zda byla

namitka pfekonana tieba otazkou ,,Jak se na to divate ted’?*

Ke zvladani namitek pomtizou dobré znalosti, kdy si budeme vice jisti,
komunikace s kolegy (jak zvladli podobné namitky oni), dobré vztahy

se zakazniky a v posledni fad¢ kvalitni pfiprava.
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Zavér jednani

Béhem jednani je potieba sledovat verbdlni i neverbalni signaly
vysilané od zakaznika. V zavéru bychom méli shrnout vyhody naseho
produktu, pfipomenout prospéch, ktery plyne z vyhod pro zékaznika. Dale
pfejdeme na konkrétni dohodu spoluprace. To mize byt objednavka zbozi
Cisluzeb nebo ve farmaceutickém primyslu ziskat zavazek od Iékate
k preskripci. Po ziskani zavazku bychom si méli domluvit termin pFiSti
navstévy, aby klient védél, Ze jde o dlouhodobou spolupraci. Na dalsi schtizce
bychom m¢éli zjistit, jak dohoda o spolupraci funguje a jestli je klient

spokojeny.

Zavér navstévy se da téz shrnout do bodu:
e shrnuti nejdilezitéjSich bodt rozhovoru,
e zopakovani zavazki zakaznika,
e zopakovani svého zavazku,
e termin pfisti schlzky,
e stru¢ny obsah pfisti schiizky,
e podékovani,

e rozlouceni.

Meéli bychom myslet na to, Ze posledni slovo ma vzdy zakaznik.
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Nasledna péce o zakaznika a jeho uspokojeni

Vztah ke klientovi po uzavieni obchodu nekonci. Je potfeba intenzivné
pracovat na budovani vztahu s obchodnim partnerem, navodit pocit, Ze nam
muze divéfovat, Ze uzavieni obchodu s nami je ta spravna volba. Musime plnit
slibené zavazky ke klientovi, feSit s nim namitky i1 problémy, které mohou

vzniknout béhem nasi spoluprace. Poskytneme zékaznikovi poradensky servis.

Uspokojeni zakaznika

Spokojenost zdkaznika po koupi produktu zavisi na tom, jaka
je skute¢na uzitna hodnota produktu vzhledem k jeho ocekavani.
Obecné¢ feceno plati:

Spokojenost zdkaznika zavisi na jeho pocitech potéSeni nebo zklamani,
vyplyvajici z porovnani spotiebitelské vykonnosti (spotiebitelského uzitku)

s vykonnosti o¢ekavanou.

Podle této definice je spokojenost zakaznika funkci vnimané
vykonnosti a ocekavani. Jestlize skute¢nd vykonnost pokulhava
za ocekavanim, je zakaznik nespokojen. Naopak, je-li skutecné vykonnost nad

ocekavanim, zdkaznik je na vysost spokojen a ma z vyrobku radost.

Mnoho firem usiluje o vysoké uspokojeni zdkaznika, protoZe pfiméfené
spokojeni zakaznici jsou vétSinou ochotni kupovat obdobné nové, dokonalejsi
vyrobky od jinych firem. Naopak vysoce spokojeni zdkaznici obvykle nemivaji
zdjem zaménit svlij stavajici vyrobek za dokonalejsi od jiné firmy. Vysokeé
uspokojeni nebo radost z pouzivani produktu vytvaii u zékaznika emociondalni

vztah K jeho znacce a vérnost firme.

Jak si zdkaznici vytvareji sva oCekavani? Zaviseji na celé fadé faktort,
jako jsou dosavadni zkuSenosti, rady a doporuceni ptatel ¢i odbornych asociaci,
propagacni informace a sliby prodejcu. Jestlize firma svymi informacemi
vzbudi pfili§ velké ocekavani, mize snadno dojit k tomu, Ze je zdkaznik
vyrobkem zklaman. Napftiklad spole¢nost Holidey Inn zahgjila pfed nékolika
lety kampati ,,Zadné piekvapeni®. Pfesto se vSak hosté v jejich hotelich

setkavali s fadou béznych problémtl, které vSak pod dojmem reklamni
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kampané neocekavali. Spole¢nost proto svoji reklamni kampail rychle
ukoncila. Jestlize vSak firma vzbudi v zdkaznikovi pouze malé ocekavani,
je témér jisté, ze zakaznik bude s koupi vyrobku navysost spokojen (otazkou

vsak je, zda si vyrobek koupi).

V souCasnosti maji nckteré Uspé€Sné firmy zajem na vytvareni
a uspokojovani vysokého ocekavani. Tyto spolecnosti je mozné oznacit jako
organizace usilujici o uplné zakaznické uspokojeni (TCS-total customer

satisfaction).

Prestoze zakaznicky orientované firmy usiluji o vysoké uspokojeni
zakazniki, neni maximalizace zdkaznického uspokojeni jejich hlavnim cilem.
Za prvé, spoleCnost muze dosdhnout vysSiho zakaznického uspokojeni
sniZenim cen nebo zvySenim kvality sluzeb, ale vysledkem bude téZ mensi
zisk. Za druhé, spole¢nost mize dosdhnout vyssiho zisku zplsobem, ktery
zakaznické uspokojeni nesnizi (napiiklad zdokonalenim technologie vyroby
nebo vyS§imi investicemi do vyzkumu a vyvoje novych produktl). Za treti,
spolecnost ma fadu dluznikd (vCetné zaméstnanci), prodejcli, dodavatelti
a akcionaii. Snizenim pohledavek u téchto ,, partneri mize ziskat dodate¢né
finan¢ni prostiedky na podporu zvyseni uspokojeni zakaznikl. Pfitom muze
vychazet z filozofie, Ze dosazeni vysokého uspokojeni zdkazniki se promitne
ve vySSich ziscich spolec¢nosti, a mize tak byt dlouhodob& zvySovana

spokojenost i jejich ,,partnerd“.” (KOTLER, 1998, s. 49-50)
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3. ANDRAGOGICKA KOMUNIKACE
V KONTEXTU SOCIALNIi KOMUNIKACE

Komunikace je spojeni a pfenos informaci, dorozumivani, predavani
informaci, sdélovani. Patfi sem 1 konfrontace a vyména nazort. Kazda
komunikace mezi lidmi to znamend i komunikace andragogicka je v podstaté
komunikaci socidlni. Socidlni a mizeme nazvat téz andragogicka komunikace
je socialni interakci mezi dvéma i vice osobami. V této interakci dochazi

K vyméné nebo jen k predavani dovednosti, védomosti, hodnot, postojt apod.

,,Schopnost a dovednost vzdjemného dorozumivani a ovliviiovdni jsou
jednémi ze zakladnich charakteristik lidského chovani a jednani, ¢im je lidska
spolecnost civilizovanéjsi a sofistikovanejsi, tim vice forem vzdjemného
dorozumivani a ovliviiovani potrebuje. Prikladem je vznik a vyuZivani
andragogické komunikace. Pro pochopeni jeji podstaty, pojeti a také moznosti
je nezbytné nejdrive pripomenout pribuzné pojmy, zvildsté pojem socialni
komunikace a pozitivni komunikace. Nejobecnéji rozumime pojmu komunikace
jako vyrazu pro sdelovani, dorozumivani a predavani informaci. Soucdsti
techto procesii je ale také vyjadiovani hodnot, postojii, vvména nazori, jejich
konfrontace a také jejich formovani a usmériiovani. Proto je socidlni
komunikace také vyzmamnym prostiedkem ovliviiovani chovani a jednani
jedince. Teoreticky vzato se procesu socidlni komunikace zucastiuji
komunikator (osoba, od niz urcité sdeleni vychadzi), komunikant (osoba, kterd
urcité sdeleni prijima) a komuniké (obsah sdéleni), které je Sireno
komunikacnim kandlem (1. zptisobem, jakym je komuniké predavano).
(BORSKA, Andragogickda komunikace, Dostupny z WWW: http://www.i-
poradce.cz/ SubPages/ OtvorDokument/Clanok.aspx?idclanok=86391&zor=1,

cit. 2012-01-09)
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Zname tfi zadkladni typy socidlni komunikace. Mezi prvni typ patii
meziosobni-interpersionalni. Dalsi typ socialni komunikace je skupinova.
Vytvaii slozitéjsi komunikacni sit€. A posledni komunikace je masova.
Ta je realizovana prostifednictvim masmédii. Meziosobni komunikace probiha
po linii obsahové a vykladové. Je nutné rozlisit, jak lidé sdé€luji jednotliva
komuniké. Naptiklad zajimavé formy komunikace jsou komunikace s pocitaci
a pres internet. Socidlni komunikace rozliSuje rovinu primarné sd€lovaci
(sd€lujeme vyznamy z oblasti logicko-pojmové) a sekundarné sdélovaci
(sdélujeme vyznamy prostiednictvim opistl). Dale mizeme rozd¢lit socidlni
komunikaci na pfimou a nepfimou. Pfimou rozumime napiiklad gesta a fec

a nepiimou zprostfedkovanou komunika¢nimi médii.

Obr. ¢. 1: Co vSe ovliviluje komunikaci mezi lidmi
(Zdroj: http://lide.uhk.cz/pdf/ucitel/svatotol/Publikace_download/
Dialog_clanek_Opava.pdf)
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3.1 Charakteristika komunikace

Socidlni komunikaci miizeme chapat, jako sd€lovani informaci
a zprav. Muze byt oboustranna a dvousmeérna a to se jednd o interakci. Nebo
miiZze byt jednostranna. Clovék je tvor, ktery ma zapotiebi stale komunikovat.
To znamenad, ze vysila nebo piijimé néjaké sdéleni. Sdélovani mé rizné formy.
V socialni komunikaci mluvime o komunikatorovi, komunikantovi, komuniké
a komunikacnim kandalu. Komunikator je Clovek, ktery mluvi. Komunikant
je loveék, ktery sdéleni pfijima, c¢lovek, ktery nasloucha. Komuniké
je to co fikame, obsah sdélovaného a komunikac¢ni kanal je rizné dlouhy
a velky. Prab¢eh socialni komunikace se odehrava v tomto potadi: komunikator,
formulace komuniké, pienos informace prostfednictvim komunikacniho
kanalu, komunikant, interpretace obsahu komuniké komunikantem, reakce
komunikanta, komunikant se sadm stava komunikatorem, formulace komuniké
a tento fetézec se neustale opakuje aZ do ukon€eni komunikace. Smysl socialni
komunikace je zaméfen na partnera stejného druhu. Socidlni komunikace

je zaklad vztahti mezi lidmi a tim spojuje vSechny socialni skupiny.

Socialni komunikace je proces sdélovani a vyménovani informaci
Vv societé¢ apod. typ socidlni interakce. Podle povahy vztahu mezi Uc¢astniky
se uvazuje o intrapersonalni komunikaci socialni (vede ji jedinec sadm
se sebou), interpersonalni komunikaci socidlni (komunikujici jedinec
komunikuje s dals$im jedincem nebo jedinci, pifi¢emz vSichni zucastnéni
vystupuji jako individua) a vefejnd komunikace (sd€leni je ptfedavéano
tzv. vefejnosti, tj. anonymnim ¢tenaiim, posluchactiim, divakiim apod.), jejimz

specifickym projevem je komunikace masova.

Andragogicka komunikace je zvlaStnim druhem socidlni komunikace.
Je zékladem nejen pro uceni a vzdélavani dospé€lych, ale i pro vychovu a péci.
Andragogickd komunikace se objevuje ve vSech komunikacnich typech.
RozliSujeme nékolik druhli andragogické komunikace. Pfimd a nepifima,
jednosmérna i obousmeérnd, soukroma a vetejna, verbalni a neverbalni, digitalni
1 analogovd. Andragogickd komunikace se zabyva vychovné vzdélavacim

procesem, kde se uskuteciiuji vymeény informaci mezi vychovatelem
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a vychovavanym nebo naptiklad mezi pfednasejicim a posluchaem. Pfi tomto

procesu by mély byt naplnény vychovné vzdélavaci cile. Andragogicka

komunikace je pfitomna vSude tam, kde je C¢lovek v edukacnim procesu.

V pracovnim prostfedi, ve sportovnich aredlech, v rodin€, v pracovnim

kolektivu a podobng.

Délime je na aspekty:

1.

o > N

Intenciondlni

Kognitivni

Motivacni

Regula¢ni

Obsahové (co), procesudlni (jak), produktové (s jakym vysledkem)

Jestlize ma byt andragogickd komunikace efektivni musi byt uréeny

jest¢ pred komunikaci socidlni role ucastnikli a musi byt stanovené

komunikacni pravidla:

1.

2
3
4.
5

Kdo s kym bude komunikovat
Kdo bude inicidtorem komunikace
Jakym smérem piijdou informace
Jaky bude rozsah komunikace

Jaky bude obsah komunikace

Pii andragogické komunikaci bychom méli mit na paméti a vzit

do uvahy naptiklad tyto faktory:

1.

o 0ok~ w N

Unava, zdravotni stav, télesny stav

Zkusenost a uroven ucastnikti komunikace
Predchozi vzd€lani ucastniki komunikace
Prosttedi, kde se komunikace uskuteciuje
Ocekévani a obavy ucastnikli komunikace

Zajem komunikanta na vysledku komunikace
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I pro andragogikou komunikaci plati zdasada, ze pokud komunikaci
dospéjete k dilcimu 7eSeni, mada byt shrnuto a potvrzeno a oboustranné
potvrzeno. Andragogicka komunikace vylucuje utoceni na partnera a jeho
nezadouci provokovani. Emoce a jejich vyjadrovani je pripustné a v mnohém
smeru zdadouct, avsak emoce druhého nekomentujeme a projevy svych emoci
(zvlasté jsem-li Vroli komunikdtora) kontrolujeme a za Zadnych okolnosti
neztracime sebekontrolu. Andragogicka komunikace pracuje (s ohledem
na sledovany cil) s pozitivnimi emocemi, viidnym naslouchanim a celkovou

povzbuzujici a optimistickou atmosfeérou.

Tomu odpovida i volba odpovidajicich jazykovych prostiedki.
Samozrejmosti ma byt kultivovany projev (komunikdtora) a prijemny, pevny,
viely, dobre modulovany ton hlasu, rovnomeérny rytmus reci, zdiraznujici
podstatné. Primy, otevieny a nekonfrontacni pohled, uvolnéna gesta
a primérend mimika, vyzaiujici vnitini klid a sebejistotu, vipiimené drieni

téla a podobné.

Obecné pravidla andragogické komunikace miZeme shrnout jako
schopnost vytvaret vztah ke (komunikacnimu) partnerovi, byt koncentrovani,
pripraveni a schopni pochopit a prijmout cizi nazory, vytvaret a spoluvytvaret
pozitivni atmosféru, ktera bude prijemce inspirovat kZadoucim zméndam
vV mysleni, jedndini a predevsim v prijeti zmén, smérujicich k seberozvoji
a kultivaci osobnost.“ (BORSKA, Andragogickd komunikace, Dostupny
z WWW: http://www.i-poradce.cz/ SubPages/ OtvorDokument/ Clanok.aspx?

idclanok=86391&zor=1, cit. 2012-01-09)
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3.2 Cile

Cil mizeme nazvat jako Ccinnost, kterou si clovék uvédomuje,
je to vysledek, ke kterému chceme dospét a ke kterému sméfuje dana ¢innost.
Védomi cile motivuje a Cinnost, ktera k cili sméfuje, se stava cilevédomou.

Cile se vyvijeji nezavisle na ¢loveéku a v zivoté jsou velmi dilezité.

wAndragogicka komunikace, ktera smeruje ke svéemu hlavnimu cili,
kterym je kultivace a rozvoj jedince, je postavena na zasadach efektivni
a pozitivni  komunikace. Andragogicka komunikace piedstavuje v zdsadé
dialog, ktery miiZe vést dvojice lidi (komunikator a komunikant), ale ktery
muZe byt i dialogem vnitinim, ktery jedinec vede siam se sebou (se svym
vhitinim ja). Andragogicka komunikace sméiuje k rozvoji schopnosti
a dovednosti jedince a tento cil si v pribéhu komunikace permanentné
uvédomugje. Tzn., Ze vedeni dialogu musi sméFovat k vytéenému cili a volit
adekvatni (1j. pozitivni formu, coz konkrétné znamena sledovani priorit
a nerozvijeni irelevantnich detailu. Andragogicka komunikace v mnohém
pripomind koucovani a asertivni strategii komunikace. Z koucovani
je inspirovdana moznosti uvolnit potencidl jedince a maximalizovat jeho vykon.
Koucovani se, na rozdil od procesii vzdelavani a uceni, které sméruji
predevsim k ziskavani novych védomosti a dovednosti, zameéruje na aktivizaci

a rozvijeni toho, co uz je v jedinci potenciondlné pritomno

Andragogicka komunikace pomérné vyznamné vyuziva zasad asertivni
strategie jednani, ktera je zalozena na respektu k potrebam, zajmiim a prdanim
druhych. Cilem asertivni strategie je udrzovani a budovani seberespektu,
vstricnost a ochota pochopit pozZadavky druhych. Tato strategie pracuje
S podstatnymi skutecnostmi, respektuje pozadavky druhych (pri zachovani
sebeiicty), zohlednuje redlné moznosti reseni vzniklé situace a predevsim stavi
na své sebediivére. Permanentné buduje a rozviji perspektivni vztahy s druhymi
lidmi.“ (BORSKA, Andragogicki komunikace, Dostupny z WWW:
http://www.i-poradce.cz/SubPages/OtvorDokument/Clanok.aspx?idclanok

=86391&zor=1, cit. 2012-01-09)
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Cile mizeme dale délit na obecné, které mohou rozvijet védomosti,
dovednosti. Specifické, které vychazeji z cili obecnych. Informativni, kde
se koncepce zamétfuje na dané ucebni latky, potiebné ke zvladnuti daného
ukolu. Formativni cil, kde se rozviji pamét, vile, usudek. Teoretické cile
se zabyvaji vytvafenim systému védomosti. Adaptacéni se pfizplsobuji
stavajicim podminkdm. Anticipaéni se snazi pfipravit na budoucnost.
Praktické se zabyvaji rozvojem dovednosti, postoji, navyki, a znalosti. Déle
muzeme klasifikovat cile podle toho, do jaké miry se s nimi ztotoZnime.
Atona cile vnitfni, které vznikaji osobni potiebou c¢lovéka, jeho chténim
a motivaci. Vnéjsi jsou dané poslanim a cili vzdélavaci akce, ur€ené vnéj$im
objektem. Dle obecnosti délime cile na celkové - cil vzdélavaci ¢innosti, dil¢i-
cil discipliny, etapové - cil urité etapy tematického celku, Konkrétni - cil
kapitoly. Cile muzeme délit téz podle délky planovaného obdobi
a to na kratkodobé, stiednédobé a dlouhodobé. Podle obsahového zaméfeni
diferencujeme cile na informativni, formativni, transformativni. Podle
zamé&feni vzdélavaciho procesu rozdélujeme cile na kognitivni, afektivni,
psychomotorické a komunikacni. Rozd¢leni cilii je klasifikace jen teoreticka
protoZe v praxi se ned4 urcit charakter cile jednoznacné, jelikoz u charakteru
¢innosti se cile vSelijak prolinaji.

Obr. ¢. 2: Praktické vyuziti cili v organizaci
(Zdroj: http://managementmania.com/cile)

Shuzby | Produkty

wrdtnl smidfovan
Slra'.e; ki cile Fonknétnl sméfovani

Specificke cile

S Konkrétni (koly
(SMART)

33



3.3 Metody a formy

Metoda znamena postup za urcitym cilem, ktery ma byt dosazen.
Abychom se 1épe dorozuméli, mizeme pouzit metody pisemné, komunikace
face to face (tvafi v tvar), face to team (tvaii ke skuping), interni, externi. Vice
pouzivand metoda je Ustni, kdy jedna strana mluvi a druhd strana posloucha.
Nekteré formy se tykaji jazyka mluveného a jiné zas psaného. V ustni
komunikaci plati, ze schopnosti mluvit a poslouchat jsou rozhodujici pro

uspéch. Aby byla ustni komunikace efektivni, musi ji byt aktivné naslouchéno.

Andragogickd komunikace ma sva specifika a uplatiluje se stejné jako
komunikace socialni. Mezi lidmi by méla probihat spravna komunikace a méli

bychom znét jeji formy a umét je pouzivat patii to k zdkladnim dovednostem.

Rozeznavame formy téchto komunikaci:
1. Komunikace verbalni — mluveni, je to komunikace, kterd se vyjadiuje
pomoci slov
2. Komunikace neverbalni — komunikace, ktera se vyjadiuje tak zvanou
fe¢i téla (nevyjadiuje se pomoci slov). V této komunikaci je velmi
vyznamna celkova image osoby, kterd komunikuje ¢ili komunikujiciho.
To znamena upravenost, jestli md komunikujici vhodné oblecent,

kultivovanost apod.

Neverbalni komunikace. Verbalni komunikace proti neverbalni
komunikaci je dosti mlada, jelikoz neverbalni komunikace je pfitomna dosti
dlouho a ma historickou prioritu. Je to jiz velmi davno, co byly projevy lidi
psychology studovany. Napftiklad strach. Zde byly porovnavany rysy, které¢ ma
clovék v obliceji, ve vyrazu, kdyz se boji. Tento vyraz byl pak porovnavan
s vyrazem c¢loveka, ktery byl v klidu. Studie neverbalni komunikace, které jsou
provadény dnes, se veénuji cCinnostem, které vyjadiuje jeden Clovek
Vv pfitomnosti jinych lidi nebo jednoho €lov€ka. Pozorovany jsou situace, které

jsou Vv souvislosti téchto ¢innosti.
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Mezi neverbalni komunikace patii i specialni neverbdlni komunikace

a k této komunikaci patii specialni neverbalni prostifedky a ty rozliSujeme:

1.
2.
3.

Dotekové (napt. drzeni za ruce)
Tepelné (napi. ledovy pohled, ties atd.)

Cichové (piijemné, nepiijemné)

Neverbalni komunikace je zprostfedkovana mnoha zpisoby.

RozliSujeme:

1.

N o g &~ w

Kinetika — komunikace hlavou a koncetinami (rizné pokyvovani
hlavou a pteslapovani)

Gestika — uzivani riznych pohybd a gest pti komunikaci (varovné
pohyby, zaporné pohyby apod.)

Haptika — rizné dotykani téla (podani ruky)

Mimika — vyrazy obli¢eje (pokréeni nosu, zvednuti oboc¢i apod.)
Posturika — postoj téla (ruce v bok, postoj s rukama za zady apod.)
Proxemika — vyraz kontaktu (fyzické oddaleni nebo naopak ptiblizeni)
Paralingvistika — zkoumani problematiky ,svrchnich tond feci®.
Jetosice komunikace verbalni, ale vypovidd neverbalng. Sleduje
projevy, jako jsou rychlost fec€i, piestavky v mistech feci, délky pomlk,
prefeknuti, vydavané zvuky apod.)

Vokalizace — sdélovani pohledem, pla¢em, smichem”

Tyto uvedené formy jsou velmi ziidka pouzivany jednotlive, spiSe jsou

si navzajem propojeny.

U neverbalni komunikace je téz hovofeno o tom, co ji ovliviuje.

Mohou to byt etnické rozdily, kulturni rozdily, interinvidualni rozdily

aVvposledni fadé rozdily, které vzniknou vychovavanim v rodinach. Tato

vychova je vzdy odlis$na.
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Dalsi déleni miZze probihat jako komunikace pFima a nepfima
(telefon, atd.), interpersonalni (mezi osobami), intrapersonalni (vlastni
interpretace obsahu sdé€leni, muze to byt i zdroj komunikacni bariéry),
jednosmérna (od komunikatora ke komunikantovi), obousmérna (véna
informaci mezi komunikatorem a komunikantem), soukroma (omezeny okruh

komunikantti), veFejna (tisk, rozhlas, televize, knihy, letaky atd.).

,, Komunikace ma nejruznéjsi formy a podoby. Muze byt napr. prima
a neprima, konvencni (ij. neemocionalni, vécna, konkrétni), operativni
(tj. odpovidajicim jasné vymezenym rolim a prisluSnym kompetencim
hierarchicky usporadaného socidlniho prostredi), nebo osobni. Osobni
komunikace je oteviena, ditvérna a projevuji se v ni vyrazné emoce i aktudlné
psychické stavy. Pro kazdou formu efektivni komunikace, ma-li byt uspésnd,
plati v zasadé stejna pravidla. Predevsim musi byt pro prijemce srozumitelny
obsah sdéleni (komuniké) a komunikdtor musi mit pri viastni komunikaci stdle
na zreteli jeji ucel, tj. mit naprosto jasno, ceho chce komunikaci dosahnout.
Jinymi slovy receno, efektivni komunikace neni pouhé mluveni a sdélovani
informaci. Béznou chybou Vv komunikaci je také zaménovani ucelu a obsahu
sdéleni a jejich ztotozriovani. Casto se také komunikator dopousti, chyby kdyz
se soustredi vylucné na obsah sdéleni (komuniké) a jiz nedomysli, jaky
to vwvolda u prijemce sdéleni efekt (vysledek). Obecné se pro efektivni
na zacatku. Podle ni pak prijemce hodnoti, posuzuje a zarazuje dalsi informace
a predevsim jim pozorné a zucastnéné naslouchd. Pozornost prijemce sdéleni
je nutné nejen vyvolat, ale v pribéhu komunikace stile udrzovat. Praxe

potvrzuje,

Pozitivni komunikace je empatickd, vstiicnd, chapajici a emociondlné

virelda, ¢imz mimo jiné ucinné zabraiiuje vzniku negativniho mysleni.
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Pozitivni mysleni se projevuje V celkovém pozitivnim pristupu iV pozitivnim
vyjadrovani (mluve). Takové vyjadrovani preferuje pochvalu a povzbuzeni pred
kritikou, despektem, povysenosti apod. Pozitivni komunikace nepouziva
formulaci, které piisobi nekonstruktivne, neochotné a nepratelsky. Pozitivni
komunikace je empaticka, vstiicnd, chdpajici a emociondlné vrela, ¢imz mimo
Jjiné ucinné zabranuje vzniku negativniho mysleni (nebo jej alespon neposiluje).
Pozitivni komunikace tim signalizuje druhé strané snahu a ochotu pomoci
a pripravenost konkrétni problém ci zaleZitost resit. Jde o jasny signal, ktery
vtvari predpoklady pro ucinné a uspésné jednani. V komunikaci se celkovée
projevuje osobnost jedince, jeji charakter, temperament, intelekt i dalsi jeji
slozky, vcetné jejiho podvédomi. To je bud orientovino (dlouhodobé nebo
treba jen aktudlné) pozitivné nebo negativné, coz se vyznamné projevi
vV mysleni jedince a konkrétné ve formulovani a zabarveni vyrokii a sdéleni.
Pozitivné ¢i negativné ladénda komunikace, resp. sdéleni komunikdtora,
vyznamné  ovliviuje napr. ochotu ke spoluprdci, ale i hodnoceni
a sebehodnoceni prijemce (komunikanta), oviiviiuje divéru ¢i neditvéru v jeho
viastni sily a schopnosti. Umét pochvdlit a povzbudit druhé (i sebe) je rysem
pozitivni komunikace, stejné jako schopnost a navozovani pozitivni orientace,
pozitivni mysli.“ (BORSKA, Andragogicka komunikace, Dostupny z WWW:
http://www.i-poradce.cz/SubPages/OtvorDokument/Clanok.aspx?idclanok

= 86391 &zor=1, cit. 2012-01-09)
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4. METODY ANDRAGOGICKE
KOMUNIKACE PRI OBCHODNIM JEDNANI

4.1 Programy a Skolici trénink

V dnesni dob¢ se svét neustale vyviji, propojuje a zrychluje, ptinasi
nam mnoho pfilezitosti, kterymi mizeme dosahnout uspéch, ale prichédzi s tim
i dostatek problémi. Je piimo nutnost pfizplisobit se dneSnimu tempu
I podminkam. Nejvice to plati ve svété obchodnim a v tomto ptipadé hlavné
Vv oblasti farmaceutického primyslu. Ve véd¢, ve vyzkumu i v zivotnim stylu
jsou nové moznosti a diky tomu se zvySila poptavka po farmaceutickych
produktech a to pfimo souvisi s nariistem farmaceutickych spole¢nosti a jejich
divizi, které se zaméfuji na konkrétni specializaci chorob a produktd.
Tim padem se vytvaii konkuren¢ni prostiedi a vytvati se téz staly tlak firem
na zvysovani jejich narokti na kvalitu produkti a na kvalitu svych
zamé&stnancl. Proto vznikla potfeba vytvafet nové metody obchodni

komunikace a vznikla potfeba tuto komunikaci zdokonalovat.

D4 se fici, zesnad vSechny firmy dnes vyuZivaji marketingu
a marketingové nastroje, toznamena obchodni jedndni, andragogicka
komunikace se zdkaznikem. Firmy investuji spoustu ¢asu a vice finan¢nich
prostfedkii do rliznych Skoleni, skolicich a tréninkovych programi. Obchodni
reprezentanti by neméli fungovat jen jako prodejci, ale méli by byt partnefti,
specialist¢ a poradci ve své oblasti. Je osvédceno, ze vyborné zaskoleny
reprezentant déla dobré jméno spolecnosti, ve které je zaméstndn a je hlavné
zakladem tspéchu firmy. Investice, které firma vlozi do tréninkl a Skoleni pro
své reprezentanty se brzy vrati ve formé prodejli. Spole¢nosti mohou vyuzivat

dv¢ formy trénink.
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Jako prvni mohou vyuzit externich Skolicich agentur a v druhém
ptipadé mohou vyuzit uz vySkolenych trenért, které si interné vyskolili v rdmci
spole¢nosti. Kdyz firma zvoli externi agenturu, ma to vyhodu S$irokého
specializovaného tymu. Tento tym pfipravi firemni vzdélavaci program podle
pozadavkl firmy na zékladé analyzy vzd€lavacich potieb. Vyhodou téchto
agentur je nutnost sledovani novych metod, trendii a zkuSenosti z obord
podnikani svych klientl. Finan¢ni ndklady téchto kursi se pohybuji velmi
vysoko, proto se z toho stava nevyhoda pro firmy, jelikoz maji vétsi pocet
reprezentantli, které musi proskolit. Nevyhodou se muze stat i to, ze nékteré
agentury nemohou prizpisobit trénink na konkrétni produkt. Tim je mysleno
u farmaceutické firmy na konkrétni 1€k na rozdil od internich tréninkd, kde

je mozno zamétit Skoleni na konkrétni produkt dané firmy.

Farmaceutické spoleCnosti zaméstnavaji Skolitelé, ktefi maji zkuSenosti
zZ terénu a dokazou tim padem porozumét dané problematice. Obrovska vyhoda
interniho trenéra spociva téz v tom, ze je neustale k dispozici zaméstnanclim
firmy. DalS$i nezanedbatelnou vyhodou je, Ze trenér ma moznost sledovat
reprezentanta, jeho silné a slabé stranky, potencial pro jeho profesni riist a jeho
nasledny vyvoj. Je sledovano, jestli za urCit¢é obdobi dojde ke zlepSeni
reprezentanta. Tyto Skoleni jsou méné nakladna. I tato forma Skoleni ma své
nevyhody. Jednou z téchto nevyhod je, Ze trenér ma uzsi specializaci a chybi
mu porovnani zkuSenosti s ostatnimi obory. Obé tyto formy tréninkdi maji
za ukol vyskolit jedince po teoretické strance a procvi€ovat modelové situace
ato sheslem ,,t¢Zko na cviCisti, lehko na bojisti.“ Rizné modelové situace
je mozno procvi¢ovat metodami, které k tomu slouzi. Jsou to napiiklad

workshopy, roleplaye a scénky.

Workshop miizeme popsat jako praci ve skupiné. Navodi se modelova
situace a prostfednictvim této situace reprezentanti aplikuji z terénu své
komunika¢ni schopnosti a dostavaji od ostatnich pfitomnych okamzitou
zpétnou vazbu. Tuto vazbu dostavaji i od skoliteli. Workshop se mtiZze nahrat
na kameru a z podrobné&jsiho rozboru, z videozaznamu se mize i sam zastupce

ohodnotit a urcit si ptilezitost rozvoje.
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Palan, Langer (2008, s. 156) uvad¢ji, ze: ,,Workshop. Jedno
Z nejcastejsich oznaceni vzdelavaci aktivity pro dospélé, pod nimz se casto
odehravaji porady, konference, pracovni jednani, prezentace ci jiné vzdélavaci
aktivity. Nazev workshop byva uzZivan velmi casto nevhodné jako universalni
pojmenovani jakékoliv (alespon trochu vzdélavaci) akce. Jak jej tedy
charakterizovat presnéji? Definovat bychom jej mohli jako uzaviené pracovni
a vzdelavaci setkani nad urcitym problémem (okruhem problémi), jehoz
ucelem je tyto problémy vyresit zejména neotielym a inovativnim pristupem
S vyuzitim synergického efektu. Za zakladni znaky lze povazovat ucast
specialistit na probiranou problematiku, jejich intenzivni soustiedeni na viastni

‘

problém, ucast moderatora a zapisovatele workshopu.

Workshop je pro nékteré reprezentanty méné oblibeny, ale po pfekonani
pocatecnich obav si kazdy ucastnik tréninku odnese piinosné poznatky.
Navozovani modelovych situaci a rizné procvi¢ovani na trénincich ma své

opodstatnéni. Clovek si totiz nejvice zapamatuje to, co si sam vyzkousi.

Tabulka €. 1: Schopnost ¢lovéka si zapamatovat poznatky
(zdroj: interni udaje ze $koleni farmaceutickych spole¢nosti)

Schopnost si zapamatovat poznatky Pocet procent
Sluchem 20 %
Zrakem 30 %
Sluchem + zrakem 50 %
Opakovani vlastnimi slovy 70 %
Vlastnim praktickym provedenim 90 %

Graf ¢. 1: Schopnost ¢lovéka si zapamatovat poznatky

Schopnost si zapamatovat
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Je moznost vyuzit vice metod vzdélavani dospélych v tomto piipadé
vzdélavani reprezentantt. Napiiklad metody brainstorming, brainwriting
(doslova ,,boufe mozki‘), ptipadové studie (popis realného ¢i fiktivniho
problému), hrani roli (inscenacni metoda), diskusni metody, koucovani,

mentorovani, prednaska, seminar.

Mezi nejvice pouzivané tréninkové programy, které jsou urceny
pro komunikaci se zakaznikem patii:
1. Profesiondlni image a vystupovani
2. Efektivni komunikace a vyjednavani
3. Asertivni komunikace
4. Prezentacni dovednosti
5. Prodejni dovednost
Ad. 1) Profesionalni image a vystupovani
Tento trénink poméaha vytvofit image zaméstnance. Pro renomované
firmy je ideédlni reprezentant ten, ktery zna velmi dobie své produkty, které
propaguje, zna své schopnosti a je perfektné upraveny, mily a piijemny.
Trénink mohou absolvovat vSichni zaméstnanci na v§ech pracovnich pozicich.
Je ur¢en zvIast pro muze a Zeny. V tomto Skoleni maji i€astnici moznost

individualni konzultace s odborniky a praktické vyzkouSeni.

Mezi témata miZeme zahrnout:
e Image a jejich slozky
e Psychologie barev
e Prvni dojem a G¢innost neverbalni komunikace
e Péce o télo a plet’
e Osobni styl v oblékani
e Vybér obleceni na konkrétni schiizku nebo spolecenskou udélost
e Zivotni styl
e Specialné pro zeny — make-up, parfémy, irovné oblékani pro zeny
e Specidlné pro muze — vyznam koSile a vhodné zvolené vazanky,

vybér a kvalita odévu
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Ad. 2) Efektivni komunikace a vyjednavani

Cilem skoleni je zlep$it komunikac¢ni dovednosti, klast spravné otazky
a Vv pravou chvili, efektivné¢ a s nadhledem bez emoci komunikovat s partnerem
v kritickych mistech rozhovoru. Tento trénink je uréen pro zaméstnance, ktefi
obsazuji pozice prodejcl, manazerd, vedouci tymd a hlavné pro ty, ktefi

vyuzivaji ke své praci komunika¢ni dovednosti.

Témata tréninki mohou byt napriklad:
e Mimoslovni komunikace
e Ovéfovani porozuméni a fizeni rozhovort
e Zvladani konfliktt a odmitnuti
e Rozhodovani o taktikach a postupu vyjednévani
e Vyjednavani v tymu
e Stanoveni vyjednavaciho rozpéti a odhad vyjednavaciho prostoru
druhé strany
e Vedeni jednani ze slabé pozice
e Technika a vyvedeni jednani ze slepé ulicky
e Uzavfeni vyjednavani
e QOcenovani druhych a pfijimani ocenéni
e Uplatnéni naroku a pozadavku
e Strategie a styl uspéSného vyjednavani
e Zvladani emoci v konfliktech
e Taktické varianty zvetejnéni vlastni nabidky
e Ziskavani a poskytovani ustupka
e Co lze udélat pro zvySeni pravdépodobnosti, ze dohoda bude
splnéna
e Natlakové postupy a vyjednavani

e Minimalizace rizik a zdroje moci pro nadchazejici jednani
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Ad. 3) Asertivni komunikace

Asertivni zptisob komunikace lze natrénovat. Tento trénink je zalozen
na nékolika komunikac¢nich dovednostech.

e Schopnost Fici ne

e Pozadat o laskavost bez pocitu obtéZzovani

e Vznést bez pocitu viny své opravnéné namitky a pozadavky

e Oteviené vyjadfit svoje kladné i zaporné pocity

e Zacinat, udrzovat a koncit konverzaci

Trénink asertivity pomuze jedincim ziskat piimétené sebevédomi,
zvladat teSeni nepfijemnych situaci, Celit agresivnim vypadim, neopravnéné
kritice a také zabrafiovat konfliktim. Tento trénink asertivni komunikace dava
moznost UCastnikim naucit se jasné a piiméfené vyjadifovat své pocity,
prosadit své pozadavky, schopnosti fici ne, vyjadiit a pfijmout kritiku nebo
kompliment. Trénink je uréen pro vSechny, co potfebuji ke své praci

komunikac¢ni dovednosti.

Nejcastéjsi témata procvicovani jsou:
e Teorie asertivity, pojem, vychodiska
e Asertivni prava
e Vymezeni agresivniho, pasivniho, manipulativniho chovéni
e Prosazovani a odmitnuti pozadavku
e Elementarni asertivni dovednosti komunikace
e Poskytovani a pfijimani kritiky
e Poskytovani a pfijimani komplimentu

e Expresivni asertivita, rozpoznani emoci a jejich vyjadfovani
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Ad. 4) Prezenta¢ni dovednosti

Tyto dovednosti jsou urceny tém, ktefi v ramci své prace prezentuji
firmu, produkty a projekty. Jsou to obchodni zastupci, prodejci, prodejni
manazefi, atd. Cilem tréninku prezentaCnich dovednosti je naucit
se prezentovat vyrobky nebo sluzby firmy tak, aby zaujali pozornost
zakaznikl, zvladat trému a bariéry, umét si promyslet a pfipravit prezentaci,
provést analyzu posluchacii a védét jak snadno je zapojit nebo jak jednat

Vv krizovych situacich.

Obsahem tréninku byva:
e Zakladni pravidla prezentace
e Struktura prezentace
e Piiprava sebe a samotné prezentace
e Zvladnuti trémy
e Prezentace
e Analyza publika
e Technika feci
e Vyuziti mimoslovni komunikace
e (il prezentace
e Aktivizace posluchact

e Vlastni prezentace a jeji rozbor

Ad. 5) Prodejni dovednosti

Zikladnim pfedpokladem reprezentanta, obchodniho zéstupce,
prodejce, obchodniho poradce je naprosté zvladnuti prodejnich dovednosti.
Nestac¢i byt jen prodejcem, ale prodejce musi umét prodavat. Tento typ
tréninku je nejrozsahlejsi a vétSinou byva rozdélen na dvé casti. Prodejni
dovednosti 1 a prodejni dovednosti II. Cilem prodejnich dovednosti
| je pfipravit se na situace, které mohou nastat pii obchodnim jednani a naucit
se jak argumentovat. Jsou zde obsazeny rizné simulace moznych ptipada,
praktické nacviky a rizné situace k moznému feSeni. Hlavnim cilem je jak

zaujmout a presveédcit zakaznika ke koupi.
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Prodejni dovednosti I jsou zaméfeny na:

Komunikaci se zdkaznikem
Aktivni naslouchani

Proces prodeje a jeho pfiprava
Ziskani informaci o zakaznikovi
Spravna prezentace produktu
Sjednani schlizky po telefonu
Uzavieni prodeje

Hodnoceni, tento krok vede ke zvySeni prodeje

Prodejni dovednosti II. jsou uréeny pro ty, ktefi absolvovali prodejni

dovednosti 1. Cilem prodejnich dovednosti II. je prohloubit své prodejni

znalosti

ziskané v praxi, vyjedndvaci schopnosti, pracovat s potiebami

zdkaznika a umét je vyvolat, naucit se prodavat uzitek. Reprezentanti by se

m¢li naucit vnimat namitku jako vyzvu k prodeji a umét na ni reagovat.

Témata workshopu prodejnich dovednosti Il jsou nazvana:

Vedeni obchodniho jednani

Vyjednavani s lidmi, se kterymi se na prvni pohled vyjednavat neda
Techniky vedeni rozhovoru a kladeni otdzek

Prace s ndmitkami, prodej uZzitku pro zdkaznika

Reseni stiznosti

Prodejni modely na spotiebitelském trhu

Prakticka ¢ast (videonahravka rozhovoru se zékaznikem a nasledna
jeji analyza)

Urceni typologie partnera v jednani
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4.2 Typologie zakaznika

., DuleZitost lidi. Pozitivni na lidi orientovany systém typologie je velmi
vhodny pro podnikani v tomto stoleti, V prostredi, kde se lidsky kapital - lidé —
povazuji za klicovy faktor uspéchu. Investice do lidského kapitalu znamend
diilezitost, kterou musime klast do vztahii se zakazniky, dodavateli, zaméstnanci
I ksobe. Vztahy tvori zdkladni kimen uspéchu podnikani.”“ (KROEGER,
THUESENOVA, RUTLEDGE, 2006, s. 14)

Typologie neodstrani upln¢ vSechny nastinéné problémy, ale muze
pomoci najit fesSeni v urcitych prekazkach pti obchodnim jednéni.

Jak typologie pomdha. Lidi ucime trochu jinym zpusobem véci, které
znaji, ale nepouzivaji. Typologie na pracovisti. Aplikace typologie na
pracovisti je nekonecné rozmanita, tak jako jsou odlisni lidé a situace, které se
vyskytuji - kazdy den vjiné podobé. Porozumeénim povahovym rysum
(preferencim) lidi kolem vas :zlepSite organizaci a efektivitu celé firmy.

(KROEGER, THUESENOVA, RUTLEDGE, 2006, s. 15-16)

PiinaSime jen nékolik prikladi, u kterych vam typologie velmi pomiize:

e Ve vedeni porad efektivngji tim, ze =zazni rtuzné nazory
a pozadavky.

e V ptizptisobeni individudlnich schopnosti pozadavkim dané prace
poznanim ptednosti a slabin jedince.

e Podpofenim kariérniho postupu porozuménim a akceptovanim
vlastnich silnych a slabych stranek v povolani.
radéji typologicky nez béznym kritickym nalepkovanim.

e Ve zlepSeni komunikativnich schopnosti (ve sdélovani nebo
naslouchani) s tim, ze se dostanete k jadru problému.

e V odstraiiovani etickych rozdili tim, ze kazdy typ vnima situaci
rozdilnym zptisobem a je presvédéen o tom, ze jeho pristup je ten
spravny.

e Vuvolnéni pracovni atmosféry tim, Ze umozni kazdému pracovat

svym stylem a kazdy vi, co déla.
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e V ustaveni realistickych a piijatelnych cili zahrnutim Sirokého
spektra potieb, mysSlenek a napadu.

e Ve snizeni stresu, nebot’ co jednoho povzbuzuje a dodava energii,
druhého stresuje a vycerpava.

e V lepSim plnéni terminti tim, Ze rizné typy vnimaji ¢asové hledisko

rozdilnym zplisobem.*

Tréninkové programy, které byly popsdny, se vyuZzivaji jiz fadu let
astidle jsou predmétem inovace a pfizpusobovani novym podminkam
a pozadavkim trhu. Metoda, kterd se pouzivd poslednich par let, je jedna
Z nov¢jsich metod a spadéa do tréninkovych programi. Tato metoda se nazyva
typologie zékaznika. Obchodnici maji své zkuSenosti z terénu a pro samotny
vyvoj jednani je velmi dualezité urCeni typu zdkaznika. Typologie cloveka
existuje velké mnozstvi a tak se vytvofila tak zvana socialni typologie. Socidlni
typologie d¢li clovéka nebo spiSe zakaznika do ¢ty skupin. Socidlni,

dominantni, expresivni, rezervovany typ.

Zakladni charakteristiky téchto typu:

1. Socialni typ - Tento typ ¢lovéka je moZno téZ nazvat pani Teta
Charakteristika Tety:
e Pratelské chovani, srde¢nost
e Spontanni, hiejivy projev, upovidanost
e Podani ruky: vrouci, ,,az k predlokti*
e (dbiha od tématu rozhovoru k vécem ,,ze zivota*
e Maly zajem o fakta
¢ Nerozhodnost
e Podléhani cizim nazorim az manipulovatelnosti
e Neni puntickarska
e Mluva je lidova, upfimna

e Gesta jsou srde¢na, velka
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2. Dominantni typ - Jinak fe¢eno pan Ridi¢

Charakteristika pana Ridice:

Sebevédomy az agresivni, neskryva touhu po moci
Zaklada si na své pozici a uspéchu, je ambiciozni
Podani ruky je pevné, tvrdé, vyrazné

Problémy jsou pro néj vyzvami

Casto blufuje

Zarlivy, jesitny, necitlivy

Ochotny riskovat

Potiebuje okolo sebe lidi, které touzi vést, vede
Gesta jsou jasna a vystizna

Mluva je hlasita, jasny ton, strucna

3. Expresivni typ - Nazvat mozno téz jako pani Leskla

Charakteristika pani Lesklé:

Zivot je pro ni/ngj divadlo a potiebuje divaky
Otevienost, pratelskost nikoliv upfimnost
Podani ruky je kratké pevné s vyraznym gestem
Skéce do teci, pouziva citoslovce

Spontanné a nahle se rozhoduje

Povrchnost vztahu

Miluje superlativy

Gesta jsou velka a viditelna

Mluva je hlasita

4. Rezervovany typ - téz jako pan Analytik

Charakteristika pana Analytika:

Neosobni, neochotny komunikovat, strohé jednani
Precizni, zaméteny na objektivni, exaktni véci
Podéni ruky ,,lekla ryba“

Logika, pfesnost az pedantstvi
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e Touha po moci je skryta

e Snadno se uzavie do sebe i béhem jednéni
e Vrozeny pesimista

e Gesta skoro zadna

e Mluva je ticha

Kazdy z nas je ,,mix* jednotlivych typi, ale jeden vzdy pfevazuje.

Identifikace partnera podle typologie ma svij vyznam pro jednéani
farmaceutického reprezentanta. Rozpoznat jednotlivé typy je mozné behem
jednani nebo jiz pied jednanim a neni to vibec slozité. Mluvime-li
o farmaceutickych reprezentantech, pro které jsou obchodnimi partnery 1ékafi,
nabizi se hned nékolik identifikacnich bodi. Prvnim bodem je odbornost

a funkce 1¢kare. Déle pak vybaveni a stav ordinace, vizaz, gesta, mluva.

Socialni typ je vétSinou zastoupen praktickym lékafem nebo pediatrem.
Vybaveni ordinace je zastaralé, po jiném lékafi. Vizazi jde o €loveka, ktery
upiednostiiuje  praktické a hlavné levné obleceni. Typickym rysem

v rozhodovani je nerozhodnost. Gesta jsou velka a srde¢na.

Dominantni typ byva Casto primafem, pfednostou nebo I¢karskym
specialistou. Tento typ mé ve vinku touhu fidit, vést. Jeho ordinace ¢i kancelaf
je vkusné, moderné¢ a luxusné zatizena. TéZ obleCeni je luxusni, znackové,
kvalitni a je dobfe sladéno. Gesta jsou jasné a vyjadiuji vystizny postoj. Mluva
je sjasnym tonem a hlasita. Rozhoduje se rychle a za svym rozhodnutim

si stoji.

Expresivni typ pfedstavuje 1ékafe na malém mésté. Je to vétSinou lékar
prakticky. Ordinace je zafizena extravagantné, stiil byva uprostied a stény jsou
barevné. Téz obleceni je extravagantni az vyzyvavé. Gesta jsou velika, teatralni

a mluva hlasitd. V rozhodovani je expresivni typ impulsivni.

Rezervovany typ ma nejéastéji své uplatnéni ve vyzkumu a laboratofi.

V ordinaci jako 1€kat je zahloubany do Cisel, statistik. Zajimaji ho naptiklad
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studie. Vybaveni pracovisté¢ nebo ordinace je neuspoifadané a nemoderni.
Obleceni rezervovaného typu je nemoderni a na vizdz si nepotrpi. Mluva
je ticha, gesta skoro zadna. NeZ se rozhodne, tak to trva dlouho. K podpofeni

svému rozhodnuti napomohou grafy, Cisla, studie.

Medicinsky reprezentant, ktery rozpozna, ke kterému typu se fadi jeho
partner, v tomto ptipad¢ 1ékaf se snaze prizplisobi jeho pozadavkiim a jeho
chovani. Obchodni jednani vede reprezentant podle jednotlivého typu a je vice

pravdépodobné, ze toto jedndni bude velmi tispésné.

Obr. ¢. 3: Jak ziskat nového zakaznika
(Zdroj: http://www.promarketing.cz)

PROCES ZISKAVANI NOVYCH ZAKAZNIKU
A MARKETINGOVE CILE

Prace s kupujicimi zakazniky

/ Kupujici ¢ Ziskavani kupujicich 2 akarniki

/ \ | reslizovat 1 nikug

glvofit Thawé,
Zajemci
. \
| Ziskhvank s sjemcu
Cil: dostat 3¢ do pové ka
Ostovovanifrhu motivovat k akci, 2i
Cil- vytvifel povédomi o nabidce, (napé. wy2ddénhs: podrob naci

ziskavat Zajemce osk’ven'
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4.3 Gestikulace

Gesta doprovazeji mluvenou fte¢, ozivuji komunikaci a podtrhavaji
obsah toho, co fikame. V jihoevropskych zemich se ruce pouzivaji velmi
vyrazné, u nas gestikulace tak vyraznd neni. Kazdy clovék pouziva vedle
kulturné podminénych gest (napiiklad prsty vztycené do tvaru V na znameni

vitézstvi) cely repertoar individuélnich gest.

Jak vnimame gesta

e Nevédomé vnimame, Ze gesta vypovidaji o nasem vnitinim stavu
a emocich.

o Lidé, ktefi nepouzivaji témef zadna gesta, plsobi nezicastnéné
nebo bezmocng.

e Zpusob, jak nc¢kdo poddva a tiskne ruku pifi pozdravu, v nas
zanechava prvni a nikoliv bezvyznamny dojem.

o Mz Clovek rozeviené dlan€ nebo je mé seviené v pést? Visi mu ruce
apaticky podél téla nebo je ma Casto zkiiZzen€ na prsou a pouziva je

jako ochrannou bariéru?

Gesta, kterd nejsou v souladu stim, co fikame, prozrazuji skuteéné
myslenky a emoce. To mize posluchace znejistit nebo rozladit a snizit jejich
pozornost. Typické jsou zktizené prsty, které se do sebe zatinaji nebo navzajem

mackaji- prozrazuji vnitini napéti.

e Pozdrav-pievaha ruky
Uz podle zpusobu stisku ruky lze odhadnout vztah mezi dvéma lidmi.
Kdo podavé ruku prvni? Ma nékdo ruku pti pozdravu ,,navrch*“? Pokud ano,
pak je to on, kdo ovlada situaci. Délka potfdsdni rukou naznacuje vielost
vztahu: potiast jednou je zdvofilé a distancované, dvakrat az tiikrat

je pratelské, priblizné sedmkrat je srdecné a vielé.
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e Jak silny ma byt stisk?

Lidé¢ jsou rtizni, stejné tak je rizny i jejich stisk ruky-méli bychom si pfi

tom uvédomit, jak plisobi na osobu, kterou zdravime.

e U ochablého stisku nam n¢kdo podava ruku jen vahavé a stisk
je sotva znatelny. Bud’ mame co délat s klavirnim virtuosem, ktery
si Setii ruce, nebo s plachym ¢lovékem.

e Pii ,rukavicovém® stisku sevieme ruku partnera obéma rukama.
Gesto vyjadiuje srdecnost a radost a je Casti provazeno n¢kolikerym
silnym potiesenim.

o Kiecovitd dlan se ztuhle natazenou rukou vyjadiuje nediivéru
a odstup.

e Pfi ,laméni*“ kosti vam nékdo prsty ndlezit¢ zmackne. Ten, kdo
to dél4, vyjadiuje svou dominanci. Neni snadné se ze sevieni
vyprostit. Nejlepsi je, kdyz to energicky zminite.

e Pokud se n¢kdo pfi stisku dotkne levou rukou zapésti, lokte nebo
ramene partnera, sveéd¢i to o duvérnosti-nebo je to pouha
demonstrace moci! Pevny stisk nadlokti partnera levou rukou ¢asto
pouzivaji politici nebo partnefi pii jedndni. Timto stiskem
se okamzité etabluji jako hostitelé a soucasné si mohou od hosta
udrZet odstup. (BRUNO, 2005, s. 36-37)

Gestikulace se fadi mezi moZnosti, jak rozpoznat postoj nebo nazor
obchodniho partnera. Je soucasti neverbalni komunikace. Patfi do tréninkovych
programi pro obchodni zastupce a manazery. Nasledné popisné a obrazkové

vyjadieni ukaze, jak zdkaznik zdiraziuje gestikulaci sva slova.

1. Nizky

Obé ruce zkiizené, jakoby chtéli néco ustithnout, vytvaii jakési Zivouci

nuzky. ,, Ne pane Novaiku, je vylouceno, abych tyto podminky prijal!
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Obr. & 4: Nizky

2. Dvoyjity stit
Je méné agresivni nez ,,ntizky", ale cilem tohoto signélu je rovnéz zastavit

partneriv utok. Pohybujte pouze jednou rukou a gesto neopakujte. ,, Tak

dost! “

Obr. ¢. 5: Dvojity stit

3. Sekacek
Déla dojem na slabsiho partnera, silného spise vydrazdi. ,, Tak dost, konec

diskuse! “ ,, Nemd smysl o této veci dale hovorit. Skonceme tuhle diskusi! “

Obr. €. 6: Sekacek
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4. Spar
Signal o tom, Ze vysilajici chce néco uchopit. Prodejci by se méli tomuto

gestu vyhnout.

Obr. ¢. 7: Spar

5. Kuli¢kové pero jako barikada

Pokud je nékdo znepokojen ¢i zmaten, hleda n¢jakou formou obrany- napf.

tuzku. Nebo uhyba ptimému pohledu.

Obr. ¢. 8: Kuli¢kové pero jako barikada

6. Taktovicka
Zdvizeny prst taktovicka. Pokud chceme posilit vyznam naSich slov,
pouzijme jako pomiicku napt. tuzku, abychom podtrhli vyznam nasich slov.

,, Tohle je pro Vas zviast dulezZité...
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Obr. €. 9: Taktovic¢ka

7. Skutecna taktovka

Toto gesto vyjadiuje diraz.

Obr. €. 10: Skuteéna taktovka

8. Pinzeta
Pokud zakaznik polozi néjakou otizku a my chceme vzbudit dojem

vérohodnosti, doporucuje se gesto ,,pinzeta“

Obr. ¢. 11: Pinzeta
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9. Jednoduchy S§tit
Méné ucinny a jednoznacny nez ,,dvojity $tit“. Jedna ruka vysild gesto
,Stitu® a druhd lezi klidn€ na stole. Je-li dlani vzhlru, davame signal,

ze ocekavame dalsi zdkaznikovi navrhy.

Obr. ¢. 12: Jednoduchy stit

10. Kladivo

Mize vyprovokovat k protittoku (i zamérn¢).

Obr. €. 13: Kladivo

11. Nedostate¢ny vizualni kontakt

Zakaznik je neupiimny nebo nema zjem.

Obr. ¢. 14: Nedostate¢ny vizualni kontakt
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PRAKTICKA CAST
5. POPIS A CiL VYZKUMU

Pozorovani je vyzkumnd metoda, pii niz se zaznamenava, pozoruje
¢ipopisuje Cinnost lidi, predmétid, se kterymi manipuluji, prostiedi aj.

Je to nejstarsi vyzkumna metoda pouZzivana v socialnich a ptirodnich védach

,Pozorovani je metoda sledovani vzniku, pribéhu a zmén urcitych
proménnych (parametrd, procesi) v kontextu urc¢itého typu chovani, zavislého
na n¢kterych vnéjSich (vnitinich) podnétovych (stimulujicich) podminkéch.
Muze byt zaméten na nositele pozorovani (introspekce), na jinou osobu ¢i na
skupinu osob, respektive populacni substrukturu (etnikum). Prestoze je jednou
z nejdilezitéjSich metod v psychologii, jako izolovana metoda k vykladu fakta
a souvislosti nestaci, protoZze nepostihuje pfiiny pozorovanych jevi.
Pozorovani mlze byt naivni, nekontrolované, kontrolované, piimé, nepiimé,
zuCastnéné, nezuCastnéné. Je dobfe zaméfené, planované na vnimani
vybranych jevii a to, co bylo vniméano, je peclivé a systematicky

zaznamenavano. (KLUGEROVA, PRAZOVA, VACINOVA, 2009, s. 28)

Vyhodou pozorovani je spontannost a autenticnost sledovaného décje
ato z divodu vylouceni vlivu vyzkumnika. Dalsi vyhodou je, Ze jeho pomoci
muzete ziskat pfesné a objektivni tdaje. Je mozné ziskat informace bez
nutnosti navazovat s nékym kontakt. Nevyhodou je vSak nizsi pfesnost hodnoty
informaci kvili faktu, Ze ziskané tidaje nelze zaznamenavat prabézné. Tato
metoda neumoziuje zkoumat pfi¢iny jevil a hodi se jen k vyzkumu vybranych
problémt. Dal$i nevyhodou je Casova naroc¢nost, protoZze mizeme ziskat pouze

omezené mnozstvi informaci, vyzkumnik nemusi byt objektivni a neeticky.

Pozorovani pii obchodnim jednani farmaceutického reprezentanta
je zamétené na porozuméni a projevy chovani, schopnosti a zrucnosti

ve farmaceutickém prostiedi. Jedna se o kratkodobé a terénni pozorovani.

Cilem pozorovani je poskytnout komplexni zpétnou vazbu, kterd

umozni piesnéji smétovat profesionalni rist a zlepsit celkovy vykon.
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6. CHARAKTERISTIKA, METODA SBERU
DAT A ZPRACOVANI UDAJU

Ucastnici pozorovani:
e Zkoumany subjekt: farmaceuticky reprezentant ,,A*“ a ,,B*

¢ Vyzkumnik: nadfizeny farmaceutického reprezentanta

Hodnotici stupnice:

e Na hodnoceni byla pouzitd 4-bodova stupnice, kterd vyjadiuje
vahu rozvinuté zrucnosti.

e Prostfednictvim hodnoceni mulze pozorovany ziskat hlubsi
pochopeni silnych a slabych stranek a potieb rozvoje.

e Jednotlivé projevy chovani a zrucnosti jsou sefazené tak,
ze odrazi vSeobecny princip zvySujici se rozvinutosti schopnosti
od hodnoty 1 po 4:
1- Nejméné rozvinutd zrucnost
2- Mirné nedostatky zru¢nosti
3- Primérné rozvinuta zru¢nost

4- Nejvice rozvinuta zru¢nost
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Obchodni jednani je pro tcel vyzkumu pozorovanim detailné rozdélené

na nékolik fazi. Popis jednotlivych fazi:

1. Zahajeni

4.

Cil:  Se zakaznikem se shodnout na tom, o ¢em se bude hovofit nebo
¢eho dosahnout
Kdy: Ob¢ strany jednani jsou pfipraveni piistoupit k obchodnimu

jednani
Jak:
1.1.  Navrhnuti programu
1.2.  Ujisténi zédkaznika o vyznamu programu
1.3.  Ovéfeni souhlasu
Sondovani

Cil:  Dosahnout zfejmého, tplného a vzajemného pochopeni potieb
Kdy: Chcete od zékaznika ziskat informace
Jak:
2.1.  Pouziti otevienych a uzavienych sond k prozkoumani
situace a potieb

Podporovani

Cil: Pomoci zékaznikovi pochopit, jak konkrétné uspokojit jeho
potiebu

Kdy: Zakaznik vyjadfil potiebu, obéma je potieba ziejma a produkt
nebo organizace mohou dané potiebé vyhoveét

Jak:
3.1.  Akceptace potieby
3.2.  Popis relevantni ptednosti a uzitku
3.3.  Ovéfeni souhlasu

Uzavirani

Cil:  Shodnout se na dalSich vhodnych krocich
Kdy: Zakaznik naznalil pfipravenost postoupit dal nebo zakaznik
akceptoval popsany uzitek
Jak:
4.1.  Shrnuti dfive ptijatého uzitku
4.2.  Navrhnuti dal$ich krokt
4.3. Ovéfeni souhlasu
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5. Prekonani zikaznikova nezajmu
Cil:  Sondovani tak, aby byl nezdjem pochopeny
Kdy: Zakaznik vyjadiuje spokojenost se svou situaci
Jak:
5.1.  Akceptujte zakaznikliv nazor
5.2.  Pozadavek o svoleni sondovat
5.3.  Sondovani, aby si zakaznik uvédomil potiebu.
A. Prozkoumani zdkaznikovi situace vzhledem
K prilezitostem a nasledktim.
B. Potvrzeni existence potieby.

6. ReSeni zakaznikova znepokojeni, nediivéry, nepochopeni

Cil:  Sondovani tak, aby bylo znepokojeni pochopené

Kdy: A. Je ziejmé, ze zakaznik pochybuje o pfednosti nebo uzitku,
které byly popsany.
B. Zakaznik mysli, ze produkt nebo organizace nemiize
poskytnout prednost ¢i uzitek, které poskytnout mohou

Jak:
6.1.  Akceptace znepokojeni
6.2.  Nabidka relevantniho ditkazu
6.3.  Ovéfeni souhlasu

7. ReSeni nedostatku

Cil:  Sondovani tak, aby bylo znepokojeni pochopené

Kdy: Je zfejmé, ze je zakaznik nespokojeny s existenci ¢i absenci
urcité prednosti nebo uzitku

Jak:
7.1.  Akceptace znepokojeni
7.2.  Zaméfeni na §ir$i ramec
7.3.  Vyvazeni diive piijatého uzitku
7.4.  Ovefeni souhlasu

8. Celkové hodnoceni - primér ze vSech fazi:
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7. VYHODNOCENI VYZKUMU

A Farmaceuticky reprezentant ,,A“

1.

Zahajeni

1.1. Navrhnuti programu:

1.2.  Ujisténi zékaznika o vyznamu programu:

1.3.  Ovéfeni souhlasu:

Sondovani

2.1.  Pouziti otevienych a uzavienych sond
k prozkoumani situace a potieb:

Podporovani

3.1.  Akceptace potieby:

3.2.  Popis relevantni prednosti a uzitku:

3.3.  Ovéfeni souhlasu:

Uzavirani

4.1.  Shrnuti dfive piijatého uzitku:

4.2.  Navrhnuti dalSich krokt:

4.3.  Oveéfeni souhlasu:

Piekonani zakaznikova nezajmu

5.1.  Akceptujte zdkaznikliv ndzor:

5.2. Pozadavek o svoleni sondovat:

5.3.  Sondovani, aby si zdkaznik uvédomil potiebu.
A. Prozkoumani zdkaznikovi situace vzhledem
K ptilezitostem a nasledktim.
B. Potvrzeni existence potieby:

Reseni zakaznikova znepokojeni, nediivéry, nepochopeni

6.1. Akceptace znepokojeni:

6.2. Nabidka relevantniho dikazu:

6.3. Ovéfeni souhlasu:

Reseni nedostatku

7.1.  Akceptace znepokojeni:

7.2.  Zaméfeni na $irSi ramec:

7.3.  Vyvazeni diive pfijatého uzitku:

7.4. Ovéfeni souhlasu:

Celkové hodnoceni - primér ze vSech fazi: 2,8 / mirné
nedostatky zruc¢nosti
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B. Farmaceuticky reprezentant ,,B*

1.

Zahajeni
1.1. Navrhnuti programu:
1.2.  Ujisténi zékaznika o vyznamu programu:
1.3.  Ovéfeni souhlasu:
Sondovani
2.1.  Pouziti otevienych a uzavienych sond
Kk prozkoumani situace a potieb:
Podporovani
3.1.  Akceptace potieby:
3.2.  Popis relevantni pednosti a uzitku:
3.3.  Ov¢éfeni souhlasu:
Uzavirani
4.1.  Shrnuti dfive pfijatého uZitku:
4.2.  Navrhnuti dalsich kroki:
4.3.  Ove¢feni souhlasu:
Piekonani zakaznikova nezajmu
5.1.  Akceptujte zakaznik(v nazor:
5.2.  Pozadavek o svoleni sondovat:
5.3.  Sondovani, aby si zdkaznik uvédomil potiebu.

ReSeni zakaznikova znepokojeni, neduvéry, nepochopeni

6.1.
6.2.
6.3.

A. Prozkoumani zékaznikovi situace vzhledem
K ptilezitostem a nasledkim.
B. Potvrzeni existence potieby:

Akceptace znepokojeni:
Nabidka relevantniho dukazu:
Ovéfeni souhlasu:

Reseni nedostatku

7.1.
7.2.
7.3.
7.4.

Celkové hodnoceni - primér ze vSech fazi: 3,5 / primérné

Akceptace znepokojeni:
Zaméfeni na Sir$i ramec:
Vyvazeni diive ptijatého uZzitku:
Ovéfeni souhlasu:

rozvinuta ¢innost
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ZAVER

Cilem bakalarské prace je nastinit vyznam andragogické komunikace
v ¢innosti medicinského reprezentanta. Priblizit dulezitost marketingu v obecné
rovin¢ a v konkrétnich piipadech ve farmaceutickém pramyslu. Poukazuje
na dalezitost dobie propracovaného marketingu, nez se uplatni andragogicka
komunikace. Diky nastrojum komunikace je mozno vytipovat cilové skupiny
zakaznikd, zjistit jejich potfebu a vytvofit prostiedky na konkrétni strategie
a situace. Jak se marketingové strategie v praxi uplatni, zavisi na andragogické

komunikaci.

Komunikace je spojeni a pienos jakychkoliv informaci. Zakladni
slozkou mezilidské interakce je verbalni x neverbalni forma, piima x nepfima,
interpersondlni  x  intrapersondlni,  jednosméméd x  obousmérna,
soukroma X vefejna, komunikacni bariéra. Socialni komunikaci chapeme, jako
sd¢lovani a vyménu informaci mezi dvéma nebo vice osobami. Zde dochazi
k pfedavani védomosti, zru¢nosti a postoji nebo hodnot. Socialni komunikace
je zakladem socialnich vztahti mezi lidmi. V procesu socialni komunikace
rozeznavame zakladni prvky: komunikator, komunikant, komuniké,

komunikaéni kanal.

Andragogickd komunikace je zvlaStni druh socidlni komunikace,
je zaméfena na dosahovani andragogickych cili a odehrava se v eduka¢nim
procesu. Ovliviiujici faktory andragogické komunikace jsou napiiklad: stupen
motivace UCastnikl, télesny stav, unava, zdravotni stav, pfedchozi vzdélani,

zkuSenost, psychologické prostiedi, ocekavani, apod.

Je nutno si vysvétlit, co je vibec andragogika. Andragogika
se zabyva vzdélavanim dospélych, vychovava a pecuje o dospélé ve vsech
fazich zivotni drahy. Andragogika je samostatny studijni obor, ktery se vyucuje
na vysokych Skolach. Dale se realizuje jako konkrétni ¢innost na poli praxe.
,,Andragogika®“ je také odborny Casopis, ktery je zaméfen na praxi a teorii

Vv oblasti vzdélavani dospélych.
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Termin andragogika je zatim mén€ znamy. Neni tak rozsifen, vétSinou
se pouziva vyraz vzdélavani dospélych. Pojem andragogika je historicky
mladsi nez pedagogika. V antickém Recku byl pedagog (paidagogos) ten, ktery
doprovazel chlapce do $koly (agein-vedeni chlapcu). Byl to vétsinou otrok.
Pozdéji byl ztohoto odvozen pojem pedagogika. Andragogika je podobné
vysvétlena jako doprovdzeni muzi (andros-muz dospély, ago-vést). Tento

pojem vznikl pozdéji a prvni ho pouzil Alexandr Kapp v roce 1833.

Na prelomu 19. a 20. stoleti byl marketing spiSe primitivni,
ale s narustem potieb, poptavky a tim i konkurence se musi neustale vyvijet
a zdokonalovat. Marketingu je pfikladan stale vétsi vyznam, protoze jeho
prostfednictvim dochédzi k nasmérovani vyvoje produktii a tim i postaveni
firmy na trhu. Lidé, ktefi jsou zaméstnani v marketingu vice, méné ovliviiuji,
jak bude produkt nebo sluzba uspésni. Vytvareji cenu, realizuji a kontroluji
uspéch svého pocindni, zajistuji propagaci, kterd je pojitkem mezi firmou

a klientem a patii mezi nejvyznamnéjsi nastroje marketingu.

Farmaceuticky primysl zamétuje oproti jinym odvétvim své propagacni
nastroje predevsim na odbornou vetejnost. Farmaceutické firmy musi spravné
odhadnout, jak jednotlivé nastroje budou efektivni. Nejefektivng)si
a nejvyznamnéj$i nastroj z hlediska obchodniho partnerstvi mezi 1ékafem
a firmou je medicinsky reprezentant. V dnesni dobé je profese medicinského
ocekavani zakaznikd, a s touto skuteCnosti se reprezentant musi vyrovnavat.
V obchodnim svét¢ neustdle stoupaji naroky souvisejici s UspeéSnosti
organizace. Velky vyznam ma pro medicinského reprezentanta také

spokojenost zdkazniki a jejich tispéch.

Slozité rozhodovani zakaznika vyzaduje, aby medicinsky reprezentant
vystupoval nejen jako prodejce urcitého vyrobku (produktu), ale aby
vystupoval dobfe jako informovany poradce, ktery je schopen pomoci
zakaznikovi pochopit moznosti, roztfidit informace a uskutecnit dilezita
rozhodnuti o ndkupu. Dulezité je zakladat dlouhodobé vztahy se zakazniky,

nezaméfovat se jen na jednordzovy obchod. Neustdle se zvySuji naklady
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na ziskavani novych zakazniki, na trhu je mnoho sluzeb a produkti
nabizenych nékolika firmami na jednou. Toto vSechno mtize ovlivnit zadkaznika
pii spolupraci s firmou konkrétniho medicinského reprezentanta. Ten se muze
stat rozliSovacim prvkem pravé pii uzavirani obchodnich transakci.
V konkurenénim prostiedi je velmi dilezitda efektivni komunikace
se zakazniky, ktera zavisi samozfejmé na znalostech, dovednostech
aVvneposledni fadé¢ na pfistupu samotného medicinského reprezentanta.
Veskeré znalosti a zaméry pomohou pii prodeji vytvofit atmosféru
porozuméni, divéry a upiimného zajmu. Cim je lep$i znalost produkti,

ale i znalost zakazniku, tim vEét$i moznost realizace oboustranného rozhodnuti.

Pfi prodejnim rozhovoru je nutné zaméfit se na to, ¢eho chce
medicinsky reprezentant dosdhnout. Ziskat jasnou a konkrétni ptedstavu
0 potfebach zékaznika. Umét poskytnout vysvétleni, jak mohou jednotlivé
produkty pomoci k dosazeni uspéchu — uméni zékaznika podpofit a zbavit
ho zbyte¢nych obav a strachu z nejistoty. Dohodnout se také na dalich krocich

a uzaviit tak dlouhodobé&jsi spolupraci.

wewvr

se v profesi medicinského reprezentanta 1ze setkat. Umét jednat se zakaznikem,
ktery nemé zajem s reprezentantem hovofit, kdyZ vyjadifuje nespokojenost
s produktem nebo s firmou, nebo kdyZ ma pochybnosti o schopnostech
amoznostech samotného medicinského reprezentanta. Vsechny tyto

dovednosti odliSuji uspésné prodejce (reprezentanty) od téch méné uspésnych.

Béhem prodejniho rozhovoru je diilezité zbavit se nékterych navyki,
které znemoznuji navazat dlouhodobé vztahy zalozené na poradenstvi.
Existence téchto vztahli je v dneSnim ekonomickém prostiedi velmi dilezita.
Uspéch v oblasti prodeje do znaéné miry zavisi na angaZovanosti piispét
k aspéchu zakaznika. Potieby zakaznika nejsou na prvni pohled hned vidét,
a pouze zdkaznik je pomiiZze reprezentantovi pfiblizit. Jistota je, Ze zdkaznik

skute¢né potfebu ma.
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Je dulezit¢é zakaznikovi naslouchat. Pokud nefunguje bedlivé
atrpélivé naslouchéni, mohla by nastat situace, ze se vytvoii ni¢im
nepodloZzena pfedstava o tom, co pozaduje. Tim dojde k tomu, Ze se bude
hovofit o vécech, o které¢ zakaznik nemé zdjem. VSe zacind u zakaznika.
Je dobré pochopit, co chce, nékdy ani on sdm nevi, co vlastné¢ potiebuje.
Samoziejmosti by méla byt oteviend vyména informaci, pomoci které

se dosahne rozhodnuti prospésného pro ob¢ jednajici strany.

Uspésnost medicinského reprezentanta, a samoziejme 1 firmy, zavisi
na neustalém zdokonalovani a na nejefektivnéjSim vyuzivani vSech néstroju
prodejni politiky, zejména piimého obchodniho jednani, které vede

Kk pozitivnimu ovlivnéni zakaznika a tim i1 ke zvySeni prodeje produkta.
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