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Anotace

Tato diplomové prace nabizi pohled Skolitele na problematiku soucasného vzdélavani
obchodnich farmaceutickych reprezentanti. Predstavuje nckteré metody vzdélavani
v souvislosti se specifiky prace farmaceutickych reprezentantti. Autorka vyuziva

teoretickych poznatki a vyuziva i zkuSenosti ziskané z praxe.

V jednotlivych ¢astech se zabyvd ndstupnim pldnem, ziskdvanim a rozvojem prodejnich
a prezentacnich dovednosti. Na zdvér uvadi piiklady cviceni, zamé&fenych na rozvoj

klicovych kompetenci farmaceutickych reprezentantd.

Kli¢ové pojmy

Identifikace potieb vzd€lavdni, metody vzdé€lavani, nastupni plan, obchodni

reprezentant, osobni rozvoj, prodejni dovednosti, Skolitel.



Annotation

This diploma thesis offers an inside look of a trainer regarding current procedures and
problems in coaching and mentoring pharmaceutical representatives. Discusses some
methods of teaching in connection with specific work of pharmaceutical representatives.

The author uses theoretical knowledge and also includes experience gained at work.

In certain parts it looks into entrance plans, gaining and developing sales and
representative skills, and introduction on how to gain expertise. At the end there are
examples of exercises focused on expanding key qualifications for pharmaceutical

representatives.

Key words

Employee Development & Training on the first day at work, Identification
of educational needs, education methods personal development, pharmaceutical

representative, sales representative, sales skills, teacher.
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UVOD

Jednim z nejdulezitéjSich tkoli persondlniho fizeni je rozvoj jednotlived v souladu
s potfebami organizace, pficemZ vyznam vzdé€lavani a rozvoje pro organizaci nemuze
byt nikdy dostate¢né docenén. Podnik si sice mtize ptivést dobré pracovniky, ti se vSak
potiebuji zorientovat a v budoucnu rozvijet — odbornik, ma-li si svou odbornost udrzet,
se musi vzdélavat v celém pribéhu své kariéry. Vzdélavani je tedy mimotfadné silnym

ndstrojem rozvoje kompetenci a tim i zvySeni konkurenceschopnosti organizace.

Vzdélavani zaméstnancu je dilezitou zdjmovou oblasti kazdé spolecnosti, kterd se chce
udrzet na Spicce svého oboru. Jednou ztakovych je ifarmaceutickd spole€nost
»ABC, spol. st. 0.“ (ndzev spolecnosti je vzdjmu zachovdni anonymity pozménén).
Spoleénost ,,ABC, spol. s . 0.“ je ¢lenem celosvétového koncernu a v Ceské republice
pusobi jiz dvé desitky let. Zabyva se prodejem a distribuci léCiv, Skolenim odborné
vefejnosti, a ve spoluprdci s nemocnicemi se podili i na klinickych studiich 1éka.
A pravé na persondlni prostfedi spolecnosti ,,ABC, spol. sr. 0.“ se zaméfuje tato

diplomova préce, jejimz tématem je "Rozvoj farmaceutickych reprezentantti”.

Pracovni napli farmaceutického reprezentanta spociva v propagaci portfolia vyrobkl ve
svéteném regionu. Je zodpovédny za spravnou aplikaci marketingovych strategii, snazi
se aktivné vyhleddvat a navazovat kontakty s novymi klienty a udrZzuje vztahy s t€émi
stavajicimi. Pro podporu své ¢innosti organizuje odborné seminafe a kongresy, zajistuje
prezentaci spole€nosti na akcich, které jsou organizovany specializovanymi klinikami,

¢i odbornymi spole¢nostmi.

Teoretickym vychodiskem price je rozbor dostupné odborné literatury na téma
podnikového vzdéldvani zaméstnancti. Zvlastni pozornost je vénovdna piedevSim
existujicim metoddm vzdé¢lavani, dale je osvétlen rozdil v pfistupu k novym
a k stdvajicim zaméstnancim a rovnéz je stru¢né vysvétleno, jak lze probéehly

vzdé&lavaci program hodnotit.

Samostatnd kapitola je zaméfena na kompetence ve vzdé€ldvani — vyjasnéni

terminologie, charakteristiku klicovych kompetenci a moZnosti, jak lze kompetence



rozvijet. Struéné je pak definovéna i problematika osobniho prodeje, je vyjasnén rozdil

mezi prodejem vztahovym a pfizptisobivym.

V préci je ¢erpdno z osobnich zkuSenosti s praci v prostedi farmaceutického trhu a také
z letitych zkuSenosti na pozici farmaceutického reprezentanta ve vyznamné nadnirodni
spole¢nosti ,,ABC, spol. sr. 0.“. Ohniskem zdjmu je téma rozvoje pracovnikli jak

z pohledu reprezentanta, tak i z pohledu manaZera a persondlniho odd¢leni.

Prace se zabyva nastupnim planem farmaceutickych reprezentantti, popisuje tedy
prvni kroky, vedouci k uspéSnému zvladnuti ukont, které jsou nutné absolvovat

pfi ndstupu na tuto pozici.

PfibliZzuje rovnéZ postupy zdokonalovéani prodejnich dovednosti a prezentacnich
technik, pocinaje pfipravou na prodejni schiizku a ispéSnou prezentaci produktu, az po

kompetence jednotlivych pracovnikd.

Ptilohou price je piiklad praktického cviceni, vedouciho ke zdokonalovani
prezentacnich technik, jeZ pfibliZuje rovnéz nezanedbatelné téma neverbalni

komunikace.

Opominuto neni ani téma prodejnich dovednosti, vedoucich k dspé$nému konci

pracovni schiizky - tedy zdjem, zdvazek a budouci ndkup produktu.
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1 PODNIKOVE VZDELAVANI PRACOVNIKU

Aby mohl plnit novy zaméstnanec své povinnosti, neobejde se bez odborné ptipravy -
tykd se to jak cerstvych absolventli, tak mnohdy i zkuSenych pracovniki. Hlavnim
ndstrojem rozvoje zaméstnancti ve smyslu zdokonalovéni, rozsifovani, prohlubovani,
nebo zmeény struktury a obsahu jejich profesni zpusobilosti, a tim vlastné také
piispévkem k vys$si vykonnosti pracovnikl i firmy jako celku, je, jak fikd Tureckiova

(2004, s. 89), podnikové vzdélavani.

Podnikové vzd¢lavani pracovnikii se vSak zaméfuje na formovdni pracovnich
schopnosti i v §irSim slova smyslu. Koubek zduraziuje, ze jde napt. io ,formovdni
socidlnich vlastnosti, potFebnych pro vytvdreni zdravych mezilidskych vztahii

sV . 7 e s e o . 1
na pracovisti, formovdni pracovnich tymu, aj.*

Z jiného uhlu pohledu se na vzdelavani pracovnika divaji Weather a Davis. Ti rozlisuji
mezi tzv. odbornou piipravou arozvojem, odbornd piiprava podle nich ,,pomdhd
zamestnanci pri vykonu soucasného zaméstndni, avsak jeji vyhody se mohou rozsirit
i na celou zaméstnancovu kariéru a pomdhat tohoto zaméstnance rozvijet s ohledem na
budouci povinnosti>. Rozvoj viak poméhd jednotlivci se zvladnutim budoucich
povinnosti bez ohledu na jeho soucCasné zaméstnani (Weather, Davis, 1992, s. 271).
Rozdil mezi odbornou piipravou (nyni) a rozvojem (v budoucnu) se sice podle téchto

autortl Casto stird, piesto povazuji za dilezité mezi t€émito dvéma pojmy rozliSovat.

" KOUBEK, J. Rizeni lidskych zdrojii. 2. vyd. Praha: Management Press, 1997. s. 212. ISBN 80-85943-
514

2 WEATHER, W., B., Jr., DAVIS, K. Lidsky faktor a persondlni management. 1. vyd. Praha: Victoria
Publishing, 1992. s. 271. ISBN 80-85605-04-X
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I Koubek (1997, s. 208) povazuje za nutné rozliSovat v systému formovani pracovnich

schopnosti. Na rozdil od ptedchozich autort vSak zminuje tfi oblasti:

e oblast vzdélani — zde se formuji zdkladni a vSeobecné znalosti a dovednosti,
diky nimz se ¢loveék zaradi do spolecnosti, teprve v ndvaznosti na né¢ mize

ziskdvat i schopnosti pracovni. Aktivita podnika se zde neuplatiiuje.

e oblast kvalifikace — cili odbornd profesni pfiprava, v SirSim slova smyslu
training. Zde se uskuteCtiuje proces piipravy na povoldni, formovani
specifickych znalosti a dovednosti, orientovanych na urcité konkrétni
zaméstndni. Zahrnuje zdkladni pfipravu na zaméstndni, doSkolovéni,

pieskolovani a orientaci pracovniki.

e oblast rozvoje - dalsi vzd€lavani, rozSifovdni kvalifikace o znalosti
a dovednosti, které nejsou nezbytné nutné pro vykon stivajiciho zaméstndni.
Tato oblast Casto pfekracuje meze oboru, formuji se napt. socidlni vlastnosti
a osobnost jedince, jeho pracovni potencidl, schopnosti mezilidskych vztaht,

apod.

1.1 Vzdélavani v systému personalni prace

Pojeti personalni prace

Definovat termin ,,persondlni prace* nemusi byt tak jednoduché, jak by se mohlo zdat.
Odborna literatura ani praxe Casto nerozliSuji mezi oznacenim persondlni préce,

s’ N2

persondlni fizeni, personalistika, nebo fizeni lidskych zdroja.

Koubek vysvétluje, Ze: ,.terminy persondlni prdce ci personalistika se pouZivaji spise
pro nejobecnéjsi oznaceni této cinnosti, zatimco terminy persondlni administrativa
(sprdva), persondlini vizeni a Fizeni lidskych zdrojii se pouZivaji spise k charakterizovdni

. . s . v 3 . 3
vyvojové tirovné a koncepce persondlni prdace**.

3 KOUBEK, J. Persondlni prdace v malych podnicich. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. s. 16. ISBN
80-247-0602-4
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V kazdém ptipadé¢ je dkolem persondlni price to, aby byl podnik vykonny, na trhu
uspésny a dosahoval pozadované drovné zisku. V rdmci persondlni prace je zajiStovano

i vzdélavani a rozvoj pracovnikd.
Uloha vzdélavani v systému personalni pace

V soucasné dobé& se stivd vzdélavani nutnym celoZivotnim procesem — kazdy clovek
musi neustdle rozSifovat své znalosti a dovednosti, byt flexibilni a pfipraveny na zmény,
prizptsobovat se novym technologiim a pozadavkim. Prizptisobovani pracovnich
schopnosti pracovnikii vzhledem k ménicim se poZadavkim pracovniho mista, to je

hlavni dkol podnikového vzdélavani.

Koubek (1997, s. 207) dopliuje, Ze neméné dilezité je i zvySovani pouzitelnosti
pracovniki tak, aby alesponn cCastecné zvladli znalosti a dovednosti, potiebné
k vykondvani dalSich pracovnich mist — tim dochdzi k rozSifovdni pracovnich
schopnosti Cloveéka. Za dulezité pak povazuje i formovani socidlnich vlastnosti, tedy
osobnosti pracovnika, jeho dovednosti v mezilidskych vztazich, jeho chovén{

a motivaci, ¢i préci v tymu. To v8e by m¢lo byt nedilnou soucasti vzdé&lavani.

Ani Tureckiovd (2004, s. 92) nevidi jediny tcel podnikového vzdé€lavani v pouhém
osvojovani si novych znalosti a dovednosti, tedy v ristu odborné zpisobilosti
a kvalifikace, nybrz i ve zmén¢ mysleni, citéni a chovani pracovnikii. Jak nové znalosti
a dovednosti, tak ipracovni ndvyky a postoje jsou podle ni prostfedkem a ziroven
podminkou udspéchu zavddéni organizacni zmény. Jde tedy o propojeni ochoty
(motivace) a schopnosti ucit se novym postuptim s moznosti se zucastnit podnikového
vzdéElavani. Hlavnim cilem je pak to, aby byl zamé&stnanec schopen nové formy chovéni

uplatnit (aby dokdzal naucené pouZivat).

1.2 Systematické vzdélavani pracovniku

Aby bylo cile vzdéldvani dosaZeno, tedy aby byl rozvoj kompetenci jednotlivce uspésny
a zlepSila se jeho vykonnost v organizaci, je potfeba postupovat systematicky,

organizovan¢ a promyslen¢.
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sz s

(pracovni) role. Vzdy mé procesudlni charakter (na rozdil od pojmu vzdélani, kterym
se oznaCuje stav, napf. dosaZend Urovenl vzdélani), probihd dlouhodobé a je priméarné
zaméfeno na potfeby jednotlivee (Tureckiovd, 2004, s. 96). Takové by mélo byt
i vzdélavani pracovnikl, provadéné systematicky. Jak zdlraziuje Muzik (2012, s. 40),
profesni vzdéldvani by mélo byt vZdy komplexni, mnohorozmérné a vzdjemné
podminéné, a systémovy piistup musi byt formulovan konstruktivnim zpusobem, tedy

tak, aby umoZzioval feSit konkrétni problémy.

Systematické vzdélavani pracovniki je tedy ,,neustdle se opakujici cyklus, vychdzejict
ze zdsad podnikové politiky vzdeldvani, sledujici cile podnikové strategie vzdéldvdni
a opirajici se o peclivé vytvorené organizacni a instituciondlni predpoklady
vzdeéldvant'. Koubek (1997, s. 213) déle pojmenovava i Ctyfi zdkladni fidze tohoto
cyklu, a to identifikaci potieby vzdélavani, planovani vzdélavani (kdy se fesi
rozpocet, Casovy pldn, osoby, jichZ se bude vzdélavani tykat, obsah a metody Skoleni,
apod.), vlastni Skoleni, tedy realizaci vzdélavaciho procesu a nisledné vyhodnoceni
vysledki vzdélavani.

Stejné faze systémového vzdelavani vyjmenovava i Bélohlavek a kol. (2001, s. 378).
Analyzou vzdélavacich potfeb se podle né&j nejprve zjisti kompetence, potiebné
k vykonu profese, pak se porovnaji se soucasnou urovni kompetenci pracovniku.
Piipadny rozdil se nazyvd vzdélavaci potiebou. V dalsim kroku se sestavi plan
vzdélavani — zvoli se cil, jehoZ ma byt vzdélavanim dosaZeno a navrhne se realizace
vzdélavani (kdo vzdé&lavani zajisti, jak budou kompetence osvojovany, jaky bude
Casovy rozsah vzdélavani, jak bude vzdélavani organizovdno a financovano, apod.).
Po realizaci vzdélavaci akce (bud’ interné vlastni firmou, nebo externé vzdéldvaci
instituci) jsou vysledky hodnoceny - porovnavaji ses puvodnimi cili vzdélavani.
Zavére¢né hodnoceni se pak stdvd vychodiskem pro zamctfeni dalSiho vzdéldvani

ve firmé.

4 KOUBEK, J. Rizeni lidskych zdrojii. 2. vyd. Praha: Management Press, 1997. s. 213. ISBN 80-85943-
514
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1.3 Metody vzdélavani pracovniku

Vybér vzdélavaci metody je nutné peclivé zvézit. Jiné metody se totiz hodi ke Skoleni
novych pracovnikd, jiné ke Skoleni pracovniki stavajicich, rozdily jsou i v tom, zda
jsou vzdéelavani zaméstnanci pracujici manudlng, ¢i duSevné. Bélohldavek (2001, s. 381)
k tomu tikd, Ze metoda vzdé€lavani by méla byt volena jednak v zdvislosti na tom, jaka
je povaha poZadovanych kompetenci a jednak na tom, jaci jsou ucastnici vzdéldvaci

akce.

Koubek (2003, s. 149) déli metody vzdé€lavani na dvé zdkladni skupiny — na metody
vhodné ke vzdélavani pfimo na pracovisti (pfi vykonu price), a na metody
vzdélavani mimo pracoviSté. Tureckiova (2004, s. 103) dopliuje, Ze podle formy
vzdélavani muze jit o prezenéni (,indoor i ,outdoor” techniky), distan¢ni
(korespondenéni studium, e-learning), nebo kombinovanou formu vyuky, a napft.
Donnely a kol. (1997, s. 562) na rozdéleni metod pohliZeji jeSté trochu jinak — rozliSuje
mezi tim, zda zaméstnanec ziskdva znalosti a dovednosti prostiednictvim formalnich
rozvojovych programi (formdlni vzdélavani ve vzdéldvacim zafizeni), nebo
prostfednictvim plnéni pracovnich ukoli, tedy piimo pii praci (asistencéni programy,
rotace prace, koucovdni). Specificky pohled na problematiku mé i Plaminek (2002,
s. 88), ktery d&li vzdélavaci metody podle toho, zda jsou zamcteny spiSe na teorii

(Skoleni, trénink), nebo praxi (poradenstvi, kouc¢ovani).

Je zfejmé, Ze byt’ jsou piistupy jednotlivych odbornikti k ¢lenéni vzdélavacich metod
v nekterych aspektech odlisné, 1ze u vSech pfistupti aplikovat prvni zminéné feSeni
Koubka (2003), tedy déleni na vzdé&lavani pfi vykonu prace a na vzdéldvani mimo

pracoviste.
Metody, pouzivané ke vzdélavani na pracovisti

Tyto metody se uplatiuji jak pfi vzdélavani nové pfijatych pracovnikl, tak pro
doskolovani pracovnikl stdvajicich. Jejich vyhodou je niz$i finan¢ni ndrocnost,
individudlni pfistup k jednotlivci, ndzornost pti preddvdni zkuSenosti a dovednosti,
¢i prace v konkrétnich podnikovych podminkach. Na druhou stranu vSak nemusi mit
podnik k dispozici vhodného §kolitele, nebo podminky pro neruSené vzdélavani, navic

Skolici zaméstnanec nestihne ¢ast své prace, kterou za n¢j musi udélat n€kdo jiny.
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K metoddm pouZivanym na pracovisti podle Koubka (2003, s. 149) patii:

e Instruktaz pri vykonu prace — jednoduchy zicvik nového, nebo méné
zkuSeného pracovnika, kdy nadfizeny, ¢i zkuSengj§i pracovnik piedvede
Skolenému pracovni postup, a ten si jej pozorovdnim a napodobovanim osvoji.

Lze uplatnit spiSe u jednodussich pracovnich postupt.

e Koucovani (coaching) — dlouhodobéjsi instruovani, vysvétlovani a pribézna
kontrola vykonu pracovnika, soustavné podnécovéini a smérovani k Zddoucimu
vykonu a iniciativé. Tato metoda bere v tivahu individualitu daného jedince

a umoZiuje tzkou spoluprici vzdélavaného pracovnika a Skolitele.

¢ Konzultace (counselling) — vzdjemné konzultovani vzdé&ldvaného pracovnika
a Skolitele, vyhodou je v&tsi prostor pro aktivitu a inciativu vzdélavaného. Je to

spiSe jednordzova zdlezitost, nevyhodou metody je jeji vétsi Casova ndro€nost.

e Asistovani — tradi¢ni a Casto pouzivand metoda. Vzdélavany pracovnik déla
Skoliteli (zkuSenému pracovnikovi) pomocnika, uéi se od néj, postupné se na
préci podili stile vét$i mérou, aZ je schopen samostatného vykonu. Metoda je

vv s

soustavnd, dlouhodob¢jsi, klade diiraz na praxi.

¢ Povéfeni ikolem - rozsiteni piedchozi metody, piipadné je jeji zdvérecnou fazi.
Vzdéldvany pracovnik je povéfen ukolem, k némuz ma vytvotfeny pottebné

podminky a v prabéhu prace je sledovan, usmériiovan a hodnocen.

* Rotace prace — vzdelavany pracovnik je postupné zatazovan do riznych casti
podniku (na rtznd pracovni mista), pozndvd podnik komplexné, stdva

se flexibilng&j$im, zjisti, jak podnik funguje. Jedna se o tzv. ,,vstupni kole¢ko*.

e Pracovni porady - ucastnici se seznamuji s problémy a fakty v souvislosti
svlastni praci i celého podniku, dochdzi k vyméné zkuSenosti, nazort
a zaujimani postoju. Podle Koubka (2003, s. 149) jde o neformdlni metodu,
kterd muze zvysit jak informovanost pracovniki, tak jejich pocit soundlezitosti

s pracovnim kolektivem.

e ZlepSovatelské komise — Handlit (1998, s. 202) uvadi, Ze se jedna o tzv. ,rady

mladsich®, kdy je novackim umozZnéna interakce se zkuSenymi pracovniky.
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Maji mozZnost ptedklddat zprdvy a ndvrhy komisi, demonstrovat tak své
analytické a koncep¢ni schopnosti a sou€asné jsou cleny komise (zkuSenymi

pracovniky) pedagogicky vedeni.
Metody, pouzivané ke vzdélavani mimo pracovisté

Jde o kurzy na Skoldch, ¢i ve zvlastnich vzdélavacich zatizenich (vyukovych dilnich,
pocitacovych ucebnich). Kurzy jsou vedeny zkuSenymi instruktory a odborniky,
Ucastnici se setkdvaji s nejmoderncj$imi informacemi, mohou si vyménovat zkuSenosti
s pracovniky jinych podnikt, nac¢ez do vlastni firmy pfinesou nové myslenky a pfistupy.
Nevyhodou je vysokd finan¢ni ndkladnost, zaméteni spiSe obecné, ¢i teoretické, ne vzdy
je obsah Skoleni aplikovatelny na konkrétni praxi a problémem muze byt i to, Ze ne

vzdy lze pracovnika na takovéto Skoleni uvolnit.

Pokud se tedy vzdélavaci akce realizuje mimo podnik, mé, jak uvadi Koubek (1997,

s. 225) nejcastéji podobu:

¢ Prednasky - ta je zamétend na zprostfedkovani faktickych informaci, ¢i teorie,
prenos informaci je rychly a nendro¢ny na podminky, avSak Skoleny pracovnik

je v pasivni pozici - neni moznd zpétné vazba.

* Seminare — jednd se o pfednasSku, spojenou s diskuzi, opét zprostfedkovava
predev§im znalosti. Vyhodou je, Ze tcastnici jsou vice zapojeni a stimulovani
k aktivité, objevuji se ndpady a feSeni problému. Semindf musi byt organizacné

peclivé pfipraven a vhodné moderovén.

¢ Demonstrovani — praktické, nazorné vyucovani pomoci audiovizudlni techniky,
¢i piimo v praxi. Je zde vétsi diiraz na praktické vyuziti ziskanych informaci.

e Piipadové studie — skutecné, nebo smyslené vyliceni problému, ucastnici
se snazi jej diagnostikovat a navrhnout jeho feSeni. Rozviji se analytické
mysleni.

e Workshopu - varianta ptfipadové studie, prakticky problém se te$i tymovée
a z komplexnéjsiho hlediska.

¢ Brainstorming - ucastnici vzdélavani navrhuji zplisob feSeni problému,

o navrzich se poté diskutuje, hleda se optimalni feSeni.
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¢ Simulace — metoda zaméfend na praxi, ucastnik dostane podrobny scéndf,
knémuz md ucinit rozhodnuti, formuji se zde schopnosti vyjedndvat

a rozhodovat.

e Hrani roli — vzdélavany jedinec je motivovan k aktivité, samostatnosti, uci

se samostatn¢ myslet a reagovat, ovladat emoce.

¢ Diagnosticko-vycvikového programu (Assessment centre) — moderni G¢inna
metoda. Skoleny plni rtizné tikoly a fesi problémy, které jsou kazdodenni naplni
jeho prace, uci se tim, Ze sva feSeni a rozhodnuti muiZe konfrontovat
s optimalnimi. Jednd se v podstaté o spojeni metod piipadové studie, simulace

a hrani roli, zde dovedeno k dokonalosti.

e Staze — Tureckiova (2004, s. 104) pise, Ze se jednd o dlouhodoby studijni pobyt
na podobném pracovisti mimo firmu, ale miZe byt i v rdmci firmy, jen napf.

v jiné pobocce, uplatiluje se i jako forma piipravy na zaméstndni.

1.4 Vzdélavaci aktivity pro nové pracovniky

Ukolem vzd@&lavacich aktivit pro nové pracovniky je piedeviim to, aby novy pracovnik
porozum¢l vSem aspektim své prace, byl schopen zvladnout vSechny ukoly, aby
se v podniku zorientoval a ziskal sebedtivéru. Dulezité je i jeho zarazeni do pracovniho
kolektivu. Vzdélavani muze u novych pracovnikti odhalit potencidlni problémy, které je

diky tomu moZné bezodkladné fesit (Koubek, 2003, s. 141).

Vstupni vzdélavani nového pracovnika musi byt vZdy individualni. M¢lo by vychazet
z charakteru a obsahu price, kterou bude pracovnik vykondvat, ale i z informaci
o samotném pracovnikovi. Zapracovat a adaptovat se na nové prostiedi potfebuje iplné
kazdy, bez ohledu na své dosavadni zkuSenosti, tedy jak Cerstvy absolvent Skoly, tak
i schopny zaméstnanec s letitou kvalifikaci na obdobném misté. Vzdé&lavani by mélo
probéhnout co nejrychleji tak, aby novy pracovnik zacal co nejdiive odvadét

stoprocentni vykon (Koubek, 2003, s. 142).
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Postup pti vzdé€lavani nového pracovnika by mél byt podle Koubka (2003, s. 142)
nésledujici:

e Instruktaz — méla by probéhnout jiz v den nastupu nového pracovnika do prace.
Dojde k sezndmeni s podnikem i s pracovnim mistem. Noviacek se dozvi,
co bude dé¢lat a co se od n¢j ocekdvd, jaké jsou jeho povinnosti a pracovni
podminky, jaké jsou pravidla a procedury v pfipadé onemocnéni, Zadosti
o dovolenou, jak se fesi disciplindrni zélezitosti, jakd jsou pravidla hodnocent,

¢i predpisy k ochrané¢ zdravi a bezpecnosti prace.

¢ Provedeni podnikem — novy pracovnik je seznamen s lidmi, s nimiz bude

v kontaktu, se zdzemim podniku (Satny, toalety, jidelna, parkovistg).

e Piedstaveni spolupracovnikim - seznimeni se suzkym pracovnim
kolektivem, s nimZ bude novy pracovnik nejvice v kontaktu. Je mu vysvétlena

a predvedena prace ostatnich.

¢ Informovani o tom, co se o¢ekava — napt. noseni ochrannych pfileb, vzdjemna

pomoc spolupracovnikii, udrzovani pofadku na pracovisti, apod.

e Doprovod na pracovisté a povéieni prvnimi tkoly — pii prici zpocétku
novacka sleduje zkusené&jsi pracovnik, prubézné jej instruuje a v piipadé potieby

pomadha.

1.5 Doskolovani pracovniku

Pokracuje-li odbornd ptiprava v oboru, ve kterém Cclov€k pracuje, iv obdobi
ndsledujicim po ukonceni vstupnitho vzdéldvdni nového pracovnika, jednd

se o doSkolovani (prohlubovéni stavajici kvalifikace).

Doskolovéani je procesem pfizptisobovani znalosti a dovednosti pracovnika novym
pozadavkim jeho stdvajictho mista, pokud jsou tyto nové pozadavky vyvolany
zménami techniky a technologie, jinymi poZadavky trhu, novymi objevy v oboru,
rozvojem metod fizeni, apod. (Koubek, 1997, s. 210). V kazdém podniku by mélo byt

doskolovani nezbytnosti, protoZze jen tak mohou pracovnici snovymi poznatky
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a s technologickymi zménami udrZet krok a pfispét pak ke zvySeni pracovniho vykonu

a prosperity podniku.

Rozpoznat, které pracovniky je potfeba doskolit a vcéem konkrétné, neni uplné
jednoduchym tkolem. Jak uvddi Koubek (2003, s. 145), jednd se o kvalitativni
charakteristiky, které nelze méfit kvantitativnimi ndstroji, stejné tak nelze jednoznacné
stanovit kvalifikaéni poZadavky urcitého pracovniho mista. ZjisStovani potieb podniku
v oblasti kvalifikace a vzdé€lavani pracovnikli je proto ve velké mife zaloZeno na
odhadech, pficemz rozhodujici je pfedev§im praxe a zkuSenosti z ni vyplyvajici. Podnik

se tedy miiZze opirat napf. o:

e zkuSenosti z procesu ziskdvani a vybéru pracovnikii (obtize ziskat pracovniky

s urcitymi konkrétnimi znalostmi a dovednostmi),
e zkuSenosti z procesu zapracovavani novych pracovniki,
¢ informace, vyplyvajici z hodnoceni pracovniki,

¢ informace, ziskané z béZného styku s pracovniky a z rozhovort s nimi (je tfeba
zvazit, zda nékteré pracovni problémy nevyplyvaji z nedostate¢né znalosti

prace),
e informace, ziskané anketou mezi pracovniky,
¢ informace, ziskané od bezprostfednich nadfizenych pracovnikd,

e podnikové pliny (zmény vyrobnich orientaci, zmény sortimentu, zmény

techniky a technologie),

e informace zporad a diskuzi (ohledné¢ soucasnych pracovnich problémt

a pracovnich dkolt),
¢ informace o zméndch, probihajicich mimo podnik, s nimiZ je nezbytn€ nutné
pracovniky sezndmit (napt. zmény zdkonu a piedpisi).

Rozpoznani oblasti doskolovdani a ureni konkrétnich pracovniki, ktefi by méli
doskolovani absolvovat, je samoziejm¢ jen prvnim krokem. Nésleduje rozhodnuti,
jakym zptisobem bude doskolovani realizovdano, kym, kdy, kde aza jakou cenu

(s jakymi ndklady).
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1.6 Hodnoceni vzdélavani

Zda byla vzdélavaci akce uspéSnd a efektivni, hodnotime podle toho, jak splnila svij cil.
Bélohlavek (2001, s. 382) k tomu dodava, ze dulezité je predevsim zjistit, nakolik bylo
dosazeno pozadovaného stupné vybrané kompetence. Autor zminuje tzv. Hamblindv

ptistup, ktery vzdélavani hodnoti ve ¢tyfech drovnich:

e reakce na akci — lze sledovat podle aktivity a vyrazu ucastnikti béhem akce,
podle verbalniho hodnoceni akce dcastniky, nebo pomoci dotazniku, v némz
ucastnici pisemné zhodnoti rizné stranky akce (odbornost lektora, zajimavost

vykladu, organizaci seminare, atd.),

e zména individualni drovné znalosti, dovednosti, postoju — 1ze zachytit testem
znalosti, ktery se pouZije jak na zacdtku, tak i na konci akce a vysledky

se srovnavaji,

e zména chovani - sleduje se, zda se pracovni chovani ucastnika vzdélavaci akce

n¢jak zmenilo,

e vysledky ttvaru, nebo firmy — objektivni hospodaiské udaje, které sveédci
o zvySeni kompetence pracovnikil (objem prodaného zbozi, produktivita, pocet

reklamaci, apod.).

Tuto metodu vSak Koubek (1997, s. 230) kritizuje. Monitorovani vzdélavaciho
programu, tedy hodnoceni vhodnosti a ucinnosti zvolenych metod a postupd,
i hodnoceni priace Skolitele (tirovent ¢. 1) je podle ngj siln€ ovlivnéno subjektivnim
ndhledem hodnoticiho. Porovndvani vysledkli vstupnich testti s testy po ukonceni
vzdélavaciho programu (droven €. 2) ma podle Koubka rovnéZ mnoha dskali, predev§im
je velmi problematické takové testy sestavit. Isrovndvani vysledkt testi neni
jednoznacné, protoZe hodnotite]l miva sklon pfipisovat pozitivni rozdil v plné mife
ucinklim vzdelavani, avSak s piipadnym negativnim rozdilem si jiZ nevi rady (nebere
v uvahu vliv ndhody, aj.). Jak a zda vibec lze méfit zmény chovani pracovnikli, napf.
jejich organizacni schopnost, schopnost fesit problémy, rozhodovat se (troven €. 3)
jerovnéZz otdzkou. A na tenkém led€ se hodnotitel ocitd i pti snaze kvantifikovat

prakticky piinos vzdélavani pomoci ekonomickych ukazatelli (droven €. 4), protoze
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nelze urcit, kdy mé vlastn€ smysl efektivnost vzdélavani zkoumat - tedy za jak dlouho

se efekt vzdelavani vlastné projevi.

To, Ze je pfi hodnoceni vzd¢lavani nejvétSim problémem dlouhd doba do projevu
efektu, zmiiuji i Weather a Davis (1992, s. 295). Usp&snost vzdélavaciho programu
se podle nich nejlépe méii zlepSenym pracovnim vykonem, avSak poznat, jak dobie

si zaméstnanci nové znalosti osvojili, miiZe trvat mésice, nebo dokonce i roky.

Problematiku hodnoceni vzdélavani shrnuje Tureckiovd (2004, s.105). Dilezité
je podle ni zduraznit, Ze hodnoceni podnikového vzdelavani neni nikdy jednordzovou
aktivitou, avSak souborem navaznych cinnosti a v souvislosti stim Ize rozliSovat
zakladni typy hodnoceni: podle toho, kdy hodnotici akce probihaji, clenime

hodnoceni na:

¢ quvodni (formativni) — uskutec¢nované pied zapocetim vzdélavaci akce, slouzi

jako zdkladna pro srovndvani (zjistovani vstupni irovné znalosti),

e zavérecné (souhrnné) — ovérovani znalosti a dovednosti po skonceni vzdélavaci
akce, slouzi k uréeni ,,pfiristku®, resp. zmény ve sloZeni znalosti a dovednosti
(bezprosttedné po ukonceni programu a pak opakované po jednom, aZ tfech

mesicich znovu),
a podle osob hodnotiteli a zvaZovanych irovni hodnoceni na:

e interni — provddéné hodnotiteli z ,vnitfnich zdroji“ podniku, zamétuje

se na hodnoceni spokojenosti a nartist znalosti a dovednosti,

e externi — provadéné externimi hodnotiteli, zaméfuje se navic na zmény

v chovani absolventl vzdélavaci akce a na pfinos, ktery méla tato akce pro firmu,

e komplexni - vSestranné hodnoceni diky slozeni hodnotictho tymu i diky pojeti

a zamé&feni hodnoceni (komplexné pojatd efektivita podnikového vzdé&lavani).
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2 ZAKLADNI KOMPETENCE FARMACEUTICKYCH
REPREZENTANTU

2.1 Definice pojmu kompetence

Termin kompetence se dnes jiZ v ¢eStin€ b&éZn€ pouzivd, jeho vyznam je vSak dvoji.
Prvnim vyznamem pojmu kompetence je , pravomoc, oprdvnéni, obycejné udélené
néjakou autoritou, nebo patiici néjaké autorité (instituci, jednotlivei)*, pojmu se pak
uziva napt. takto: ,pfekroCil své kompetence®, ,,odejmuti kompetence”, ,,vznik
kompetencniho sporu“. Druhy vyznam slova kompetence zdUraziiuje schopnost
vykondvat néjakou cinnost, kvalifikaci v pfislusné oblasti, zpusobilost, vlastnictvi
potifebnych védomosti a dovednosti. Kube§ (2004, s. 14) popisuje rozdil mezi obojim
chdpanim tak, Ze prvni vyznam zdiaraziuje cosi daného ¢lovéku zvenku, na zdkladé
rozhodnuti druhych, kdezto druhy vyznam zdiraziuje vnitini kvalitu ¢lovéka, kterd je
vysledkem jeho rozvoje, na venkovnim svété viceméné nezdvislou, kvalitu, kterd mu

umoZziuje podat urcity vykon.

Odlisny vyznam a pouziti pojmu kompetence pfipousti i autofi Veteska a Tureckiovd
(2008, s. 25). Podle nich termin kompetence ve smyslu moznosti se k né€emu vyjadfit,
nebo jako synonymum pro pravomoc, €i oprdvnéni o néfem rozhodnout, pouZzivd
predevsim laickd vetejnost. V tomto smyslu v§ak vyklddd pojem kompetence i odborna
terminologie socidlnich véd (pedagogika, andragogika). S opravnénim rozhodovat by
se ovSem m¢éla pojit i odpovédnost za vysledek rozhodnuti, pficemz pravé odpoveédnost
jiz souvisi s druhym pojetim pojmu kompetence. Tim se rozumi ,,specificky soubor
znalosti, dovednosti, zkuSenosti, metod a postupi, ale také napv. postojii, které
Jednotlivec vyuZivd k vispésnému reseni nejriznéjsich iikolii a Zivotnich situact a jez mu

umoZnuji osobni rozvoj i naplnéni jeho Zivotmich aspiraci (ve vSech hlavnich oblastech

> KUBES, M., SPILLEROVA, D., KURNICKY, R. Manazerské kompetence: Zpiisobilosti vyjimecnych
manaZeri. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 14. ISBN 80-247-0698-9
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Zivota, tj. také v kontextu trhu prdce, a to veformé profesnitho uplatneni
a zaméstnatelnosti) . Obg vySe uvedend pojeti, navic ve shodé¢ s triddou ,,moci — chtit —
umét®, shrnuje definice, kterou VeteSka a Tureckiova uvadéji takto: ,,Pojem kompetence
tedy miiZeme definovat jako jedinecnou schopnost clovéka tispesné jednat a ddle rozvijet
sviij potencidl na zdkladé integrovaného souboru viastnich zdrojii, a to v konkrétnim
kontextu riznych vikolit a Zivotnich situaci, spojenou s moznosti a ochotou (motivact)

rozhodovat a nést za svd rozhodnuti 0dp0védn0st“7.

Posledné zminénd definice nejlépe vystihuje i vyznam terminu kompetence tak, jak

bude uZivan v této préci.

2.2 Kli¢ové kompetence

Definici pojmu klicova kompetence lze odvodit od terminu kli¢ova kvalifikace. Pojem
kompetence lze totiz, jak jiz bylo uvedeno, definovat jakoZto pravomoc, nebo schopnost
vykondvat urcitou ¢innost. V kontextu zvladani pracovnich kol byvaji kompetence
nejcastéji vyjadfeny znalostmi, schopnostmi, povahovymi rysy, postoji, dovednostmi,
¢i zkuSenostmi konkrétniho pracovnika — v odborné literatufe byvd tento pojem
pouzivan synonymné s pojmem Kkvalifikace. Oba pojmy jsou pak Casto pouzivany
s ptivlastkem klicové. Klicové kvalifikace (t€Z prifezové, generické) jsou v mnohém
obdobou klicovych kompetenci, kterou jsou systematicky zacleniovany do vzdélavaci
politiky a které, jak fikd VeteSka a Tureckiova: ,, predstavuji orientaci na trh prdce a
osobnostni predpoklady (orientace na tvorivy rozvoj osobnosti) “S a Jjejich rozvijeni
souvisi s uplatmenim jednotlivcii na trhu prdce (zaméstnanosti a zaméstnatelnosti),

i s problematikou nezaméstanosti (a potiebou rekvalifikace)™ .

® VETESKA, J., TURECKIOVA, M. Kompetence ve vzdéldvdni. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008.
s. 25. ISBN 978-80-247-1770-8

7 tamtéz, s. 27
8 tamtéy, s. 44

9 .
tamtéz, s. 44
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Podle Vetesky a Tureckiové (tamtéz, s. 49) lze kompetence d¢€lit na odborné,
metodické, socidlni a osobnostni. Co se tyfe podrobngjsi struktury klicovych
kompetenci, odvoldvaji se tito autofi na pojeti Belze a Siegrista (2001, s. 166), kteti

klicové kompetence d¢li takto:

¢ Kompetence socialni — schopnost prace v tymu, kooperativnost, schopnost Celit

konfliktim a stresu, komunika¢ni dovednosti

e Kompetence ve vztahu k vlastni osobé — kompetentni nakladani s vlastni
hodnotou (zachdzeni se sebou samym), schopnost byt sim sob& manaZerem,
schopnost sebereflexe, védomé rozvijeni osobnich hodnot, schopnost sebemotivace

a schopnost se dél rozvijet.

e Kompetence voblasti metod — pldnovité, se zamcfenim na cil uplatiiovat
odborné znalosti, schopnost vypracovat neortodoxni feSeni, schopnost strukturace
a klasifikace novych informaci, schopnost vidét véci v kontextu a souvislostech,
schopnost kritického prezkumu v zdjmu dosaZzeni Zddoucich zmén, schopnost
zvazovat Sance a rizika.
Odlisny pohled podal vroce 2003 Miiller (In VeteSka, Tureckiovd, 2008, s. 50).
Nejdtlezitéjsimi kompetencemi jsou podle néj: ,,sebedtivéra, komunikace, pohotovost,

prezentace, tvofivost, schopnost ucit se a soustfedit se, management Casu a sebe sama,

uvolnéni, energie, osveézeni®.

2.3 Zakladni kompetence a rozvoj farmaceutickych reprezentanti

Nebot' jsou klicové kompetence ziskdvany pifedevSim pii vzdéldvacim procesu
(8kolnim, podnikovém, ¢i jiném), souvisi rozvijeni klicovych kompetenci s dalSim
vzdélavanim, celoZivotnim ucenim a rekvalifikacemi. Je-li osobnost jedince rozvijena
prostfednictvim nabyvani, ¢i prohlubovani kli€ovych kompetenci, vede to soucasné

k prevenci nezamé&stnanosti, ¢i snadnéj§imu ziskdni nového pracovniho uplatnéni.

Ziskavani a rozvoj kliCovych kompetenci je celoZivotnim individudlnim procesem.
Veteska a Tureckiovd (2008, s. 56) fikaji, Ze rozvoj klicovych kompetenci souvisi se

sebevychovou (utvdfenim sebe samého), ov§em jen za predpokladu dobrovolnosti, tedy
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toho, Ze jedinec je ke svému sebezdokonaleni ochoten ptispét — musi mit motivaci, musi

se k vlastnimu rozvoji rozhodnout a mit dostate¢nou vili dosahnout stanoveného cile.
Pi‘ehled zakladnich pojmi

Definice pojmu "kolega" pro tcely zdkladnich kompetenci je ndsledujici - kolegové
jsou zaméstnanci, pfispivajici k vysledkim firmy jednotlivé, bez pifimych podfizenych.

Pod pojmem ,kompetence* jsou chdpdny znalosti, dovednosti a pravidla chovini, jez

v 2

jsou velmi dilezita pro uspeésné dosazeni cili spolecnosti. DEIi se na kompetence:
e feditelské - znét a uplatiovat by je méli feditelé,
e manaZerské - znét a uplatiiovat by je méli manazefi a feditelé,

e zakladni - jde o odborné znalosti, dovednosti a pravidla chovéni, kterd nam

pomdhaji plnit nase cile. Znét a uplatiiovat by je méli vSichni zamé&stnanci.

Cinnosti, v ramci nichz se l1ze s kompetencemi setkat

Znalosti, dovednosti a typy chovdni vSech zaméstnanci vytvafeji celkovou kulturu
organizace. Zamérem organizace ,,ABC, spol. sr. 0.“ je zaclenit kompetence do

kazdodennich rozhovord, mysleni a pfedev§sim do Cinnosti, napt.:

e Uceni a rozvoj - pti rozhovoru o rozvoji a IDP (Individual Development Plan)
mezi zaméstnancem a jeho nadfizenym (tykd se silnych strdnek a potieb

rozvoje).

¢ Identifikace talentii, planovani jejich dalSiho rozvoje - popis kompetenci
umoziuje pouZzivat jednotnou terminologii v souvislosti s rozvojem talentd a

planovanim jejich kariéry.

e Koucovani a zpétna vazba - kompetence se pouzivaji jako vychodisko pro
pozitivni zpétnou vazbu. Zdroje informaci o kompetencich obsahuji popisy
chovéni a ptiklady, které mohou teditelé a manazefi vyuZit v praci se svymi

podfizenymi.
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e Nabor a vybér novych zaméstnancii, kariérovy postup - pokud je to vhodné,
jsou kompetence soucdsti Job Profilu, mohou se objevovat i pti pohovorech v
otdzkdch zaméfenych na chovdni. Kandidati mohou byt hodnoceni na zdkladé

toho, jak se projevuji z pohledu poZadovanych kompetenci.

e Stanoveni cili a ro¢ni hodnoceni vykonu - zlepSeni konkrétnich kompetenci
muze byt jednim z cild, které si zaméstnanec zatadi do svého rozvojového
plénu, feditel, nebo manaZer si mize mezi cile zatradit také rozvoj konkrétnich
kompetenci svych podfizenych. Hodnoceni samotnych kompetenci neni
primdrné soucdsti rozvojového planu, pfi¢emz pii hodnoceni plnéni cili mtze
byt ptihlédnuto k tomu, jak bylo daného cile dosaZeno. Kariérové propojeni od

kolegy, pfes manaZera, az po feditele je zcela zfejmé.

Kompetence jsou provdzdny s hodnotami spole¢nosti, pfedstavuji zdklad, z né€hoZz
se vychazi pfi praci a pomédhd v dosazeni cili, respektive vize. Maji vazbu na
nasledujici oblasti: zaméfeni na zdkaznika, integritu, respekt k lidem, tymovou préaci,

inovace, vykon, spolecenskou odpovédnost, leadership, nebo kvalitu.

2.4 Kompetence a proces hodnoceni pracovniho vykonu

Kompetence jsou zaméfeny na rozvoj, maji uplatiiovat zptsoby chovani, které budou
zaméstnanci rozvijet a pouZivat, aby podpofili cestu vpfed. PfestoZe je prokdzano,
Ze diky kompetencim je mozno dobry vykon zménit ve vynikajici, nejsou kompetence
v rdmci pracovniho procesu zvlast hodnoceny. Kompetence v§ak mohou nadiizenému
napovédet néco o tom, jak dany kolega rocni cil splnil. Pokud se navic n€ktery kolega
nechové v souladu s hodnotami dané spolecnosti, nebo potfebuje rozvinout nékterou ze
zékladnich kompetenci, mohou zdroje informaci o kompetencich poslouzit pfti

koucovini tohoto kolegy a pfi poskytnuti smysluplné zpétné vazby.

Piinosem zavedeni kompetenci jsou vy$$i vykony a konkuren¢ni vyhoda, jasné
definovani postupi prace s lidmi v celé spole¢nosti a spole¢né pozadavky na vykony

a standardy. Déle je to snadny pfechod talenti do jinych organizac¢nich slozek
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spolecnosti, jednotny rdmec pro rozvoj talenti a z dlouhodobého hlediska také rozvoj

kultury, zaméfené na vykony vedouci k dosazeni obchodnich vysledki.

Pokud chce fadovy zaméstnanec spolecnosti ,,ABC, spol. s 1. 0.“ pouZit pro sviij rozvoj
kompetence pro manaZery a feditele, mél by to projednat se svym nadiizenym a poradit
se s vedenim spole¢nosti, pod kterou spadd. Uroveit kompetenci, kterou si nastavi
v ramci svych rozvojovych potieb, lze do jisté miry pfizpisobit aktudlnim potfebam
spole¢nosti na zikladé konkrétniho opodstatnéni. Reditelské kompetence mohou
napiiklad vhodn€ pouZivat manaZefti, aspirujici na feditelskou pozici. Kompetence pro
manaZzery mohou vhodné pouZivat kolegové, ktefi chtéji v blizké dobé ziskat dlohu

"manazera".

Kazda divize spolecnosti ,,ABC, spol. s r. 0. miZe stanovit obecnd pravidla, jak nejlépe
pouZzivat jednotlivé rdmce kompetenci ve skupin€ — s ohledem na ndvod a zachovani
konzistentniho pfistupu napfi¢ spoleCnosti. Aby byly informace snadno pfistupné,
byvaji umisténé na internetu, respektive intranetu spolecnosti. Zdroje pokryvaji
napt. okolnosti do¢asného, nebo trvalého "zastaveni" kariéry, sebehodnoceni, tplné
definice dovednosti, odkaz na e-learningové programy - ndpady, jak pracovat na svém

rozvoji, ¢i rozvoj kariéry v mezindrodnim prostiedi.

2.5 Vyznam a hodnoceni jednotlivych kompetenci

KOMPETENCE C. 1: MAM ODBORNE ZNALOSTI A DOVEDNOSTI PRO
DANOU POZICI

Vyhovujici droveii: Ma odborné znalosti a dovednosti k vykonu price na vysoké

arovni.

Nedostatetna uroven: Nedosahuje dobrych vykoni po odborné strance, dopousti
se odbornych chyb, tsudek a rozhodovani jsou nedostatecné v duasledku netplnych
znalosti, moZnd se drZi starych dovednosti a technologii, moZné je nezkuSeny, v dané
oblasti novy, nebo se o ni nezajimd, neorientuje se dostatecné, aby mohl jit do hloubky,

moznd nevénuje dost ¢asu uceni.
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Nadmérna urovei: Je povazovan za piili§ izce zaméfeného, mozna nadmérné rozviji
odborné a vécné dovednosti, nebo na né piili§ spoléhd na tkor dovednosti v oblasti
osobni, jedndni s lidmi a fidicich dovednosti, moZna pouzivd hlubokych odbornych

znalosti, aby se vyhnul nejasnostem a riziku.
KOMPETENCE C. 2: JEDNAM ROZHODNE.

Vyhovujici droven: Pfijimd rozhodnuti véas, nékdy na zdkladé neiplnych informaci,
v kritkych terminech a pod tlakem, je schopen rychlého rozhodovéni. Pfijima spravna
rozhodnuti na zdkladé kombinace analyzy, moudrosti, zkuSenosti a dsudku. VétSina
jeho feSeni se pfi zpétném vyhodnoceni ukdZze jako sprdvnd a presnd, ostatni jej Zadaji

o radu a o feSeni.

Nedostatetna turoveii: Pomalu se rozhoduje, nebo vyjadfuje, je konzervativni
a opatrny, miZe véci natahovat, shanét vice informaci k ziskani vétsi jistoty a vyhnuti
se riziku, moznd je perfekcionista, ktery potfebuje mit pravdu, silné¢ se chrani proti
kritice, moZnd je nepotfdadny a stdle dohdni terminy pro jednotlivd rozhodnuti, moZna
se ve slozit¢jsich otdzkdch rozhoduje pomalu. Jako prvni pfistupuje na rychld feseni,
zavéry, prohldSeni bez analyzy, moznd pfili§ spoléhd sdm na sebe - nezZdd4d o pomoc.
Rozhodoviani v ném vyvoldvd emoce a netrp&livost, pfi rozhodovani nepouzivd fadné
metody, modely azptsoby uvazovdni, moznd cini ukvapené zdvéry na zdkladé
predsudkt, diivejSich feSeni, nebo ziZeného pohledu na véc, pied rozhodnutim
nevénuje dostatek ¢asu vymezeni problému, moznd ma problémy se sloZitymi vécmi,
ptilis dlouho ¢ekd, d¢€la si prehnané starosti s kaZdou podrobnosti, aby se vyhnul riziku,

nebo chybé.

Nadmérna urovei: Pfijima ukvapené zavéry a jedna bez ptiméfeného posouzeni
informaci. MlzZe se stit, Ze pfijme rozhodnuti, jen aby uz kone¢né bylo rozhodnuto,
moznd svym chovanim na druhé ptisobi tak, Ze misto toho, aby pfed pfijetim rozhodnuti
sdelili svij ndzor, radé€ji se stdhnou. Moznd je povazovan za impulzivniho
a netrpélivého, moznd ma problémy a zarazi se na tématech, kde je spravné rozhodnut{
otdzkou "bud’ a nebo", moznd pfijima rozhodnuti rychle, aby se vyhnul diskuzi
a osobnimu nepohodli. MoZné se povaZuje za pfili§ moudrého, nebo témé&f dokonalého
jako cloveék, ktery nedéld chyby, nebo se nemiiZze zmylit, moznd je povazovan
za tvrdohlavého a neochotného k jedndni a kompromisu, mozn4, Ze citi zklamani, nebo
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roz€arovani, pokud n¢kdo odmitne jeho radu, moznid nemd dobry vztah k lidem, ktef{
maji méné informaci.
KOMPETENCE C. 3: PRIJIMAM ODPOVEDNOST

Vyhovujici droven: Pfed ni¢im se neskryvd, nevyhybd se osobni odpovédnosti,
je moZzné se na néj spolehnout v t€Zkych casech, je ochoten jako jediny hdjit urcitou
mySlenku, nebo postoj, nemd problém pracovat sdm na téZkém ukolu. Je moZné
se spolehnout na to, Ze se mu Uspé$n€ podati piekrocit stanovené cile, trvale patii mezi
zaméstnance s nejlepSimi vykony, je silné zaméfen na koneCny vysledek, netinavné

podnécuje sam sebe k dosahovani vysledka.

Nedostateéna troveii: Nerad se do néCeho pousti sam, radéji je v pozadi, mozna
je rad€ji jednim z mnoha, nebo soucdsti tymu, nestavi se do poptedi pii obhajovéani
nepopuldrnich ndzorti, sdm se nezapojuje do kontroverznich zdlezitosti, moznd
se vyhybd sporim a konfliktim, moznd mu chybi nadSeni, moznd trpi syndromem
vyhoteni. Stanovenych vysledki nedosahuje pokazdé, nezajistuje véasné plnéni tkold.
Plytv4 Casem a zdroji na nepodstatné véci, néco mu vzdy prekdzi - vlastni nepofddnost,
skute€nost, Ze si nestanovi priority, podcenéni doby, potfebné na prici, pfekondvéani
odporu, neni dostatecné odvazny, ani odhodlany, aby véci protlacil. D€l prutahy kolem
vSech prekazek, nedéld maximum k dokonéeni dkoll, d€ld jen minimum, aby vse

alespoil "néjak" fungovalo.

Nadmérna troveni: Moznd je samotif a neni dobrym tymovym hracem, ani
budovatelem tymu, moZnd neuznavé dostate¢né zasluhy druhych, mozna je povaZzovan
za sebestfedného, mozna nemd vydrz. Usiluje o dosazeni vysledkl za kaZzdou cenu bez
ptiméteného ohledu na lidi, tymy, spravny postup, ptipadné normy a etiku, mozna je
mezi jeho podfizenymi velka fluktuace v dusledku tlaku na vysledky, moznd nebuduje

tymového ducha, neoslavuje dspéchy, ned€li se o né, moznd je velmi sebestfedny.
KOMPETENCE (. 4: ROZVIJIM SE

Vyhovujici droven: Vi, co chce od své kariéry a aktivné na tom pracuje, vyzna
se v kariérnich moZnostech, v§echno si pro sebe zatidi, vyuziva pfilezitosti, neekd, az

mu druzi oteviou dvefe.
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Nedostate¢na uroven: Nenf si jist, jakou kariéru chce, moznd se nudi, mozna je jeho
kariéra nastavena Spatnym smérem, moZnd pracuje v pro n¢j nespravné spolecnosti,
neni ochoten pro postup pfedem nic obé&tovat, moznd nechdpe, jak kariérni postup
skute¢né funguje a jak se lidé dostdvaji dale. Nevi, jak na sebe upozornit, zdrdha
se hovofit o svych pfanich a pottebdch v oblasti kariéry, drzi se trovné, na které se citi

dobfte, nechce pfijimat kariérni rizika.

Nadmérna droven: Moznd pfijima nerozumna kariérni rozhodnuti, vybira si pracovni
zafazeni pouze v rozsahu, ktery muZze pohodIné zvladnout, moznd je povazovin
za nadmérné ambiciézniho, nevénuje dostateCnou pozornost momentalnim ukoltim,
moznd tézko piijima rady v oblasti kariéry, moznd nedivéfuje kariérnim rozhodnutim,
kterd za n&j udélali jini.

KOMPETENCE C. 5: PRIJIMAM ZMENY

Vyhovujici udroveii: Dokaze zmény efektivné zvladnout, bez probléml "piefazuje
rychlost”, dokdze rozhodovat a jednat, aniz by m¢l vSechny informace, nevyvede jej
zmiry, kdyZ jsou véci nejasné, nepovaZzuje za nezbytné véci dokonfit, nez piejde

k dalsim, dokdZe si bez problému poradit s rizikem a nejistotou.

Nedostate¢na uroveii: Neciti se dobfe v obdobi zmény a nejistoty, mozna si dobie
neporadi s problémy, které nejsou jednoznané a které nemaji jasné teSeni, ani
vysledek, moznd chce mit vice informaci, nez druzi a davé pfednost jasnému uspofadan{
pred nejistotou. Radé&ji chece mit véci pevné stanovené a jisté, nachdzi-li se v nejasné
situaci, je mén¢ efektivni a produktivni, pfili§ rychle véci uzavird, mize mit silnou
potfebu vSechno dokoncit, moznd rdd d¢ld véci pokazdé stejné. Neni dobry
ve vymySleni dcelnych a efektivnich feSeni, pracuje neorganizované, nevyuzivd
ptileZitosti k navazani synergické a efektivni spoluprace s druhymi, nedokdze si ve své
mysli piedstavit, jak nastavit t¢elné procesy. Ukoly pro sebe ipro druhé stanovuje
nahodile a pfekotné, nesnazi se véci zjednoduSovat, k dosaZeni stejného vysledku
pouziva vice zdroji, nez druzi, nevénuje pozornost detailim, nepiedjimd problémy,

které mohou vzniknout, nemysli systémove.

Nadmérna udroven: D¢El4 zaveéry, aniz by mél dostatek informaci, domysli si chybéjici

informace, frustruje druhé tim, Ze neni dostate¢né konkrétni, mozna podcefiuje vyznam
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fadného postupu pii feSeni problémil, odmita precedens a historii, pfili§ upfednostiuje
nova ariskantni feSeni na ukor téch osvédcenych, véci si nadmérné komplikuje.
Neustdle do véci rypd a zdokonaluje je, nic nenechd dlouho stejné, md problémy
vysvétlit ostatnim svou predstavu o ur€itém procesu, nikdy nic nedokonéi, je stile
nespokojeny v disledku nepfimérené vysokych standardii a o¢ekdvani ve vztahu k sobé
samému i ke druhym, zabyvd se pfili§ mnoha vécmi najednou, nespravné posuzuje

schopnosti druhych vstfebat zmény.
KOMPETENCE C. 6: ZNAM SAM SEBE

Vyhovujici droven: Znd své silné a slabé stranky, moznosti a hranice, vyhleddva
zpétnou vazbu, poucuje se z chyb, je otevieny ke kritice, vitd vyvdzené hodnotici

pohovory a rozhovory o svém rozvoji.

Nedostate¢na troven: Neznd dobfe sdm sebe - své silné a slabé stranky, své moznosti
a hranice, nevyhleddva zpétnou vazbu, moznd je arogantni, nebo se brani, nenasloucha
zpétné vazbé€, nebo se z ni nepouci, nespravné hodnoti své vykony - pfili§ vysoko, nebo
prilis nizko, moZna se do néceho hrne, kdyZ by nem¢l, nebo zlstava v necinnosti, kdyz
by bylo vhodné néco podniknout, je zaskocen dopadem své Cinnosti, nebo o ném vibec
nevi, moznd si je védom néjakych nedostatkli, ale druhym je nesdéli, vyhyba
se diskusim o sob¢, mysli si, Ze uz néco umi, ale neni to pravda, vymlouva se a svadi
vinu na druhé, nepouci se z chyb, nepracuje déil se ziskanou zpctnou vazbou,

je prekvapen, pokud o sobé¢ zjisti negativni informace.

Nadmérna uroven: Je pfili§ sebekriticky, je pfiliS otevieny k hodnoceni ostatnich
tykajicich se jeho osoby, nepfejde od poznatkli ke zlepSeni a ¢inlim, travi pfili§ mnoho
Casu ¢innostmi, zaméfenymi na zjiStovani véci o sob€, pfehnan¢ mize zpétnou vazbu

vyzadovat.
KOMPETENCE C. 7: JSEM LOAJALNI KE "SVE" SPOLECNOSTI

Vyhovujici drovei: Pracuje v souladu s kulturou, hodnotami a posldanim firmy, pfi
préci postupuje s ohledem na posldni a hodnoty, podnécuje druhé, aby jednali
zpusobem, ktery je v souladu s kulturou spolecnosti. Sdili s ostatnimi své zaujeti
a inspiruje je tim, jak vnimd hlavni cile spolec¢nosti, uvazuje i do budoucna, zmituje

2N

se o riznych moznostech, je optimista, vytvaii milniky a symboly, aby pro danou vizi
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ziskal podporu. S vizi pracuje tak, aby ji vSichni mohli sdilet, dokdZe inspirovat

a motivovat celé tymy, nebo oddé&leni.

Nedostate¢na droven: Domniva se, Ze on sam zna lepSi zpusob, je v rozporu s kulturou
spole€nosti, Casto u n¢j dochdzi k neshoddm se spolecnosti, hodnotami a poslanim,
moznd je nonkonformni individualista. Nedokdze komunikovat, nebo ziskat lidi
pro urCitou vizi, neumi dobfe prezentovat, nedokdZe sestavit dobrou v&tu, nebo
presvédcivé heslo, znepokojujicim zptisobem spekuluje o nezndmé budoucnosti, neni
dostate¢n¢ charismaticky, nebo nadSeny, aby mohl nadchnout druhé a dodat jim energii,
nedokédze dostatecné zjednoduSovat, aby lidem pomohl pochopit sloZitou strategii,
moznd se neorientuje v procesu zmény, z jeho chovani nevyplyvé, Ze své vizi skute¢né
vét, 1épe se citi v pfitomném case a misté.

Nadmérna droven: Je tak zaméfeny na to, aby délal véci zpisobem, stanovenym
spole€nosti, Ze mu to zamlZuje dsudek, dokdZe na véci pohlizet pouze skrz filtr
z hodnot, kultury a poslani spolec¢nosti, dodrzuje pravidla natolik, Ze neni schopen risku
a inovaci, je pro néj problém poznat, kdy je tfeba udélat vyjimku. MoZnd zapomind na
to, Ze by mél myslet na lidi, moZna nem4 trpé€livost s témi, kdo nechdpou, nebo nesdileji
jeho vizi a vniméni toho, co je uziteCné, moznd neni dostate¢né¢ zamcten na detaily
aneni dostatecn¢ peclivy pii vykondvani bézné administrativy, neni dusledny

v kazdodennich ukolech.
KOMPETENCE C. 8: SPOLUPRACUJI S KOLEGY

Vyhovujici udroveii: Dokaze rychle najit spolecné vychodisko a vyfeSit problémy
ve prosp&ch vSech, dokdZe zastupovat vlastni zajmy a pfitom byt spravedlivy k ostatnim
skupindm, dokdze vyfeSit problémy s kolegy s minimem rozruchu, je povazovin za
tymového hrace, je vstficny, snadno ziskdva dtveéru a podporu kolegli, podporuje

spolupraci, dokaze byt ke kolegim upiimny.

Nedostate¢na trovein: Neni dobry ve vztazich s kolegy na stejné drovni, neni schopen
spravedlivé dohody, ani neumi pochopit, co ostatni kolegové ocekdvaji, nebo potiebuji.
Neni ochoten vyjedndvat, je samotaf, neni povazovan za tymového hrace, sleduje svij
vlastni zdjem, moznd jinym Clentim tymu brani v pfistupu ke zdrojim, nerespektuje

jejich funkcei, nebo obor a n€kdy to ddva najevo, je siln€¢ soutéZivy, hraje a manévruje,
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aby ziskal vyhodu, azadrZzuje informace, brzdi tymovou spoluprici, feSi konflikty

s kolegy neochotou ke spolupréci.

Nadmérna droven: Mozn4 se bavi s pfili§ mnoha kolegy a nadmérné se snazi kazdému
zalibit, chce byt pfili§ s kazdym zadobie, moznd vklada pfiliS mnoho do vztaht
se spolupracovniky na tdkor druhych, neciti se dobfe ve vztahu, kde si nejsou vSichni
rovni, nevhodné pfeddva citlivé informace jen proto, aby upevnil vztah s tim, Ze je ke

spolupracovnikiim pfili§ upifimny.
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3  OSOBNI PRODEJ

Jsou-li prodejni a marketingové aktivity orientovany pfedevSim na zdkaznika, hovotime
o osobnim prodeji. Mezi firmou a zdkazniky se v takovém pfiipad¢ vytvareji pevné

vztahy, ptipadné i dlouhodoba partnerstvi.

Williams definuje osobni prodej jako: ,,proces, pri kterém se prodejce snazi ovlivnit
zdkaznikovo rozhodnuti o uskutecnéni ndkupu zboZi, nebo sluzby“'°. P¥istupy prodejce
k zdkaznikovi pak byvaji pfi osobnim prodeji charakterizoviny ve dvou rovinich —
vroviné vztahového a vroviné prizpisobivého prodeje, pficemz obé roviny
se vzajemné doplnuji. Pfizpisobivy prodej rozviji v rdmci vztahového prodeje aktivity,
smétujici k vnimani individuality zdkaznika. Vztahovy prodej zase mimo jiné vyuZivd

technik ptizpiisobivého prodeje pii vytvareni dlouhodobych partnerstvi se zdkazniky.

3.1 Vztahovy prodej

Orientace na transakce (obvykle uplatiovand ptfi jednordzovém kontaktu prodejce
a zédkaznika) je pii vztahovém prodeji potlacena a duleZitost ziskdvd predevSim

dlouhodobé formovani vztahu se zdkazniky.

Pfi vztahovém prodeji je vztah se zdkaznikem sméfovan az do roviny dlouhodobého
strategického partnerstvi. Prodejni vysledky nejsou potom jen funkci objemi
uzavienych obchodd, ale predevsim také funkci pevnosti vazeb a partnerstvi

s jednotlivymi zédkazniky (Chlebovsky, 2005, s. 32).

Aplikace vztahového prodeje md vSak urcité zdsady — jak uvadi Chlebovsky (tamtéz,

s. 32), Ize tuto formu prodeje uplatiiovat jen za ndsledujicich podminek:

e Nabidka je orientovana na komplexni FeSeni, nikoliv na jednotlivé produkty.
Firma tak dokdZe nabidnout vice, 1épe vyhovi pozadavkim zdkaznika a vytvoii

rovnéZ vyssi bariéru pro vstup konkurence.

In CHLEBOVSKY, V. CRM — Rizeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2005. s. 31
ISBN 80-251-0798-1
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e Hodnota nabidky pro zakaznika je jasné definovana. Zakaznik musi védét,

co opravdu potiebuje a jakou hodnotu dostupnym nabidkdm pfipisuje.

e Je vytvofena efektivni komunikace mezi firmou a jejimi zakazniky.

Budovani divéry je dlouhy proces a je potieba s tim pocitat.

e Zakaznik je veden k vérnosti k dodavateli Zasadni je jeho duvéra

ve strategické partnerstvi.

Témto zdsaddm je pak samozfejmé prizpisobeno i Skoleni a vzdélavani

zainteresovanych pracovnik.

3.2 Prizpisobivy prodej

Pti této formé prodeje se chovdni i pfistup prodejce piizpusobuje jak v prabéhu
jednotlivych vyjedndvacich epizod, tak celého vztahu se zdkaznikem. Zdikladem

je vstiicnost vici zdkaznikovi.

Ptizptisobivy prodej s sebou, jak uvadi Chlebovsky (2005, s. 33), nese nemalé naklady —
prodejni tym musi vénovat Cas prizkumu trhu a chovani zdkaznika tak, aby dokdzal
v konkrétnich situacich zvolit optimdlni strategii. ProtoZe efektivni vyuziti
prizptsobivého prodeje je zavislé na schopnostech ¢lenti prodejniho tymu, neobejde
se firma ani bez investic do kvalitni a komplexni persondlni politiky. Efektivita
prizptsobivého prodeje je ddle ovlivnéna jednak zdkaznikovym ocekdvanim (odhali-li
prodejce zdkaznikovo ocekavani, dokdZe zvolit i spravny ptistup k nému), jednak tim,

jak zékaznik vnima ziskanou hodnotu.

Chlebovsky (tamtéz, s. 33) déle zdlraznuje, Ze praxe piizpusobivého prodeje by méla

zahrnovat predevsim:

e uznani zdkladni myslenky — rizné prodejni situace a ruzni zdkaznici vyzaduji

rozdilné vyjedndvaci pfistupy,
e schopnost vyuzivani riznych prodejnich technik a pfistupti,

e schopnost ménit (pfizptisobit) vyjedndvani okamzité, dle aktudlni situace,
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e sbér a setfidéni vSech dilezitych dostupnych informaci, které umoZznuji volbu

optimdlni vyjedndvaci strategie.
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4 VZDELAVANI V PRAXI - PRVNI ROK
REPREZENTANTA

4.1 Stavajici a nové tréninky

Vzdélavaci proces zac¢ind u novych zaméstnanct spolecnosti ,,ABC, spol. st. 0.“ tzv.
,sonboardingem®, vradmci néjZ jsou sezndmeni s ndstupnim pldnem, se strukturou
spole€nosti a jejimi principy, ¢i s podrobnostmi o fungovani jednotlivych oddéleni.
VSsichni novécci pak projdou i bezpe¢nostnim $kolenim, sezndmi se s historii a produkty
spolec¢nosti, proniknou do hldSeni nezddoucich ucinkd a dozvédi se podrobnosti
o finan¢nich procesech. Ddle je ¢ekd jednodenni trénink pocitacové databaze 1ékait,
ndsledovany stejn¢ dlouhym Skolenim PDA (personal digital assistant — pfirucni
elektronicky zdpisnik, kapesni pocita€, do néjz si reprezentant zapisuje informace po

navstéve zdkaznika).

Vyznamnou ¢ast vstupniho bloku zaujimaji medicinskd Skoleni k jednotlivym
produktim, nésledovand marketingovymi informacemi. Dva dny probihd trénink
»oelling Skills* (trénink prodejnich dovednosti) a targetingu, zaméfeného na vybér
zékaznika, strukturu prodejni ndvstévy, asertivni jedndni, zvlddani ndmitek a na préci

s materidly.

Reprezentanti travi prvni spole¢né dny se svymi ,,Sales managery* a pokud je to moZné,
i se svymi predchtdci, ktefi jim preddvaji region. Zhruba jednou meésicné¢ (béhem

celého prvniho roku) vyjiZdi s reprezentantem do terénu také ,,Field Trainer®.

Béhem prvnich tfi mésict (tedy do konce zkuSebni lhiity) reprezentanti absolvuji
medicinské a marketingové testy z propagovanych produktti, nasleduje dvoudenni
interaktivni trénink - Prezenta¢ni dovednosti I. Tento blok je zaméfen na formu
i obsah prezentaci (tedy pro¢, komu, co a jakym zptisobem predndset) a ackoliv je tento
trénink uréen primdrné pro reprezentanty, pravidelné se jej ucastni i kolegové z jinych
oddéleni (zkuSenosti ,sales” a ,office se pak zajimavé doplhiuji). K témto jiz diive

vyuZivanym Skolenim se zafazuji tréninkové aktivity, které dopliuji celkovou baterii
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dovednosti novych reprezentantli k dosazeni firemniho standardu napfi¢ strukturou -

Business Units, a to blok Prezenta¢ni dovednosti IT a blok Teritorialni management.

Potieba tréninkového bloku Prezenta¢ni dovednosti Il se ukédzala pfi Skoleni
zakladnich Prezenta¢nich dovednosti I, po jejichz absolvovani reprezentanti vétSinou
predvadéli krdsné prezentace na volnd (nemedicinskd) témata, ale Casto chybovali
pti zavére€né odborné prezentaci. Zde tedy maji moznost detailné projit a odprezentovat
odborné produktové ,,slide kity* jesté pred tim, neZ je budou prezentovat svym lékaitm.
Teritorialni management navazuje na trénink prodejnich dovednosti a targetingu,

ale je zaméfeny na znalost regionu a individudlni praci se zdkazniky.

Reprezentanti se sezndmi s teoretickymi informacemi, ale ptredev§Sim zde budou
pracovat s vlastni databazi zdkaznikl, nauci se vyuzivat podrobné informace, které jim
oregionu a konkurenci poskytuje pocitatova databdze lékaiti a vytvoii si vlastni

teritoridlni plan.

ZavereCny trénink prvniho roku je nepovinny. Reprezentantiim je nabidnuta moZnost

sezndmit se se zdklady MS Power Point a MS Excelu.

Vsechny ziskané znalosti vyuZiji reprezentanti pfi zdvére€né ro¢ni prezentaci, v rdmci
niZ pfedstavi vlastni region, VIP klienty i konkurenci, zamysli se nad svou praci u firmy
a prezentuji vysledky, kterych dosdhli. U této zdvéreCné prezentace je pifitomen sales
manager, trenéfi a dalSi zdstupci persondlniho oddéleni a pokud je to mozné, také
Business unit director. Je-li rocni prezentace reprezentanta Uspé$nd, zméni se jeho

pracovni pomér z doby urcité na dobu neurcitou.

4.2 Nastupni plan

V rdmci nastupniho pldnu je reprezentant sezndmen s regionem a je mu pridé€len kolega
»dvojée®, tzn. spolupracovnik, ktery md na starost stejny region i stejné zdkazniky,
ale nabizi jiny typ 1éku. (v té€chto skupinich jsou v dalSich obdobich potddany spole¢né

seminare).
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Nové nastupujici zaméstnanec pak vramci predavani regionu dostava informace,
tykajici se zdkaznikli, a to v prubéhu navstév spolecné s odchizejicim zaméstnancem,

¢i s nadfizenym. Je vyjasnén typ spoluprice a zavazku.

V rdmci ndstupniho planu jsou potfddany akce pro zdkazniky formou seminaiti, mohou

se jich tcastnit i zdkaznici (1€kafi) a na seminéfich ve funkci ,,speakers* prednaset.

Déle je reprezentantovi vysvétlena priace v ambulancich, nemocnicich a Iékarnach,

a pribeh targetingu, probihd dalsi planovani a reporting.

Reprezentant je sezndmen s ,,Cycle dokumenty*, které se tykaji produktu (strategii,
aktivit, projektt), vysledki (prodeje, market share), plani aakci v regionu.
Na finan¢nim oddéleni je vyfizeno vydctovani a reprezentant je sezndmen s formuléfi
(dohoda o provedeni prace, darovaci smlouva, formulafe k darim a kongresiim,
rozpoCtové budgety, vyictovani tydennich vydaji + expenze, formuldfe k evidenci

vzorkl, kniha jizd + tankovaci karta, dalni¢ni zndmka, apod.).

V rdmci ndstupniho plidnu se reprezentant rovnéZ obezndmi s hodnocenim vykonnosti,
tzv. ,,performance* a s hodnotici tabulkou v rozsahu 1 — 5, tedy s tzv. standardem firmy,
a pribéhem hodnoceni v ramci celého roku. Zacind ,,coaching a ,training”. Novy
pracovnik se déle seznamuje s chodem spolecnosti — s jeji organizaci a s kontaktnimi
osobami, na které se bude v mimotfddnych situacich obracet, s pribéhem a terminy
,»cycle meetingi a ,,cycle kaskdd®, s terminy fasovani materidld. Jsou mu predstaveny
interni smérnice (car police), sezndmi se se strukturou jinych tymu, snimiz bude
spolupracovat a je mu vysvétlen bonusovy systém (princip vyplaceni bonust). Novacek
je sezndmen s moznostmi rozvoje a zpusobem hodnoceni (career pathway), podiva
se do skladu firmy a v neposledni fad€ je zasvécen do prodejnich zéleZitosti (postaveni
regionu v prodejich, market share, stanoveni pldnu - je tfeba updatovat v okamZziku

skute¢ného nastaveni individudlniho planu prodeje).
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5 PREZENTACNI DOVEDNOSTI REPREZENTANTA

Prezentace jsou vybornym prodejnim ndstrojem, ktery Setfi Cas i ndklady, zvySuje naSi
prestiz mezi klienty, podpofi image naSi a spolecnosti, podpoii budouci vysledky

v o

arovnéz "prodad" vice klientiim soucasné.

Prednasejici si musi v prvni fad¢ vyjasnit zdkladni strukturu prezentace, tedy co fekne,
pro¢ (¢eho chce dosdhnout) a jak konkrétné toho dosdhne. Je potfeba pocitat s tim,
Ze ptiblizné 90% nasi image zalezi vice na tom, jak vypadame a jak zni to, co Fikame,

nez na tom, co vlastné Fikame.

V hlav€ naSeho posluchace se odehrdvaji otdzky typu "Pro¢ bych to mél zrovna
poslouchat?", "Je to urceno pro mne?", "Co z toho mdm ja?", "A kdo to jesté rikd?",
"Kdo md stejny ndzor?". Z toho vyplyva, 7Ze je tfeba ud¢lat si silny dvod a silny zdvér,
udélat pozitivni dojem, ziskat pozornost a motivovat. Je také dtlezité vytvofit vztah
s posluchaci, byt divéryhodni a udrZet pozornost. Musime se vyjadfovat jasn€, mit

piipravené dukazy, sledovat cil a shrnovat informace. V zavéru pak motivujeme k akci.

Jak jiz bylo zminéno, je pfi prezentaci dulezitd duvéryhodnost prezentujictho. Své
vystoupeni proto za¢indme v souladu s pohledem na svét naseho publika. Dadvdme
mu moznost porovnat nase informace s né€fim, co uZ znaji. Prezentujeme se jako
hodnovérny zdroj informaci. Je zde dulezitd osobni dtveryhodnost (napt. ,,KdyZ jsem
pracoval jako...”), odkazujeme se na odbornika (,,Abraham Lincoln 7ekl...),
a na renomovany zdroj (,,Wall Street Journal uvedLl...”"). Posluchac¢i by si méli myslet,
7Ze mame pravdu, Ze to také zazili, Ze to samé fikali mnohokrét a Ze se kone¢n¢ nasel

né€kdo, kdo rika to, co oni.
K ziskani osobni diivéryhodnosti potfebujeme predevsim:
e zpisobilost - znalosti, dovednosti, opravnéni k prezentaci,

e charakter - poctivost, nestrannost, povahové rysy, podobnost s publikem - ve

vife, postoji, hodnotéch, cilech,

e charisma - enthusiasmus, pozitivni postoj k projevu, asertivita - stojime

za svymi slovy a pravy,
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® image - obraz schopného profesiondla, vybér Satl, konzervativni obleceni. Lidé
radi nakupuji od lidi, ktefi jsou jim podobni - ptizpiisobit se zdkaznikim.
Problematiku a souvislosti prezenta¢nich dovednosti ilustruje ndsledujici citét:

e ws

"To, jaci jste, na mne k¥ici tak hlasité, Ze neslySim ani slovo, co Fikate."
(Ralph Waldo Emerson)

Vlastni osobu je tfeba prezentovat tak, aby co nejlépe zaptisobila na posluchace. Vstup
na scénu a zpusob, jakym se uvedeme v prvnich vtefinich, zanechdva v posluchacich

nejvetsi dojem. NaSim dkolem je:
e pozdravit posluchace, oslovit je a predstavit se.
e Uvést své postaveni v zaméstnani.
e Uvést, pro jakou spolecnost pracujeme.
e Uvést, jak souvisi naSe postaveni v zamé&stnani s napIni dnesSni prezentace.
e Stanovit cile.
e Dikaz (ptiklad, ptiloha).

Pred samotnou prezentaci miizeme bojovat s nejistotou a fecnickymi obavami. Tyto
obavy muze zpusobovat mnoho faktorti, napf. nedostatecnd piiprava, nedostatek
pozitivnich zkuSenosti, negativni zkuSenosti (okno, tréma, tfes), ndpadnost (jsme
sttedem pozornosti), podcetiovani sebe sama, nebo jen tato nova, odliSna situace. Témer
vSichni pfednéasejici maji trému, kterd v malé mite neskodi. Je ale tfeba ji udrZet pod

kontrolou.

Existuje fada prostiedkti bezproblémové prezentace. V prvni fad¢€ se jednd o vizualizaci
- rozvijime svij pozitivni postoj, predstavujeme si sebe sama jako efektivniho fe¢nika.
Sebevédomé vstupujeme pred publikum, mdme situaci pod kontrolou. Na zavér

prednasky jsme odménéni potleskem.

Ve dvojici, ¢i v malé skuping, nacviCujeme sniZzovani citlivosti. Dulezité je postupovat
pomalu a postupné. Nezbytnd je rovnéz diikladna priprava - u¢ime se nazpamét' tvod

a zavér, pouzivdme metodu kartic¢ek, nebo osnovy pfednesu. Prezentaci trénujeme pied
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zrcadlem, nati¢ime se na video, v nejlepSim piipad¢ vyzkouSime techniku i pfimo

na miste.

ZkuSenosti zvysi nase sebevédomi a jistotu. Pouze 10% nasi trémy se pak projevi
navenek. Velky potencidl ma i pohyb a hluboké dychani - pohyby téla, gesta, pohyby
hlavy snizuji obavy. Jakdkoli aktivita pomiZe naSim mySlenkdm nezamrznout.
Pravidelné dychani zptisobuje uvolnéni, pomald mluva a spravné dychdani pomohou
navodit klid. Rozhodné bychom se v§ak ve snaze dosdhnout klidu méli vyhnout

chemickym uvoliiova¢im napéti (sedativa, drogy a alkohol NE).

Budeme-li znat své publikum, jeho ocekdvani, znalosti, potieby a postoje, nebudeme
prekvapeni jeho reakcemi. Vhodnou metodou je najit v publiku pfételskou tvaf.
Syndromu vyschlych st se vyhneme tak, Ze si pfipravime sklenici vody s citronem.

Je dobré se postarat se o sviij hlas, rozmluvit se, hlas trénovat.

5.1 Formalni piiprava prezentace

Nejprve je nutné si zvolit sviij cil - pro¢ budeme vlastné prezentovat? Zaméfujeme
se pritom na potfeby a ptfani publika. Obecnym cilem mtiZe byt publikum informovat
(vysvétlit, informovat, demonstrovat), nebo ptesvédcit (ovlivnit postoje a chovdni).
Konkrétnim cilem pak je informovat o prodejnich vysledcich, ptesvédc€it o nutnosti,

motivovat k akci.

Naslednym krokem je volba tématu, o kterém budeme hovofit - vymezime téma
do hloubky, ne do $itky. Poté analyzujeme své publikum - kdo se tcastni prezentace
(v€kové skupiny, pohlavi, zamé&stndni, postaveni, pifijem, kulturni pozadi, napt. postoje,

vira, cile, styl komunikace, ndboZenstvi a dalsi faktory a zajmy).

Zjistime rovnéz, jaky je postoj publika k tématu. Je-li zdporny, snazime se déat diraz
na jeho potieby a ptéani, propojit své cile a cile publika, zdlraznit svoji podobnost
s publikem a 0 mozném problému mluvit. Informovanost publika je rovnéz dulezitym
aspektem. Publikum nikdy nepodcefiujme, je tfeba mit na paméti, Ze informovanost
nemd nic spolecného s inteligenci. Ddvame si pozor na znalost odbornych termind

a uzivani Zargonu, pozorujeme také ndladu, oCekdvani a rozpoloZeni naSeho publika.
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Zasadni je komunikace - kolik posluchaci, tolik individudlnich ndzori na téma. Slova
jsou pouhé symboly, které mohou mit pro rizné posluchace rtizny vyznam, proto pozor

na vznik komunika¢ni propasti.

Zamyslime se i nad motivaci publika. Dilezité je apelovat na ptani a touhy publika,
sdélime svému publiku, co jim naSe prezentace dd, co ziskaji, co se nauci, v ¢em jim
to usnadni Zivot a ¢emu se vyhnou. UkdZeme jim, jak mohou dosdhnout svych cild.

K motivaci pouzivdme vyrazy s "VY", "TY", ”NAéE", "TVOJE".

Nejvyznamné;j$imi motivaénimi faktory jsou touha po zisku a strach ze ztrity. V dvahu
muZeme vzit i obecné¢ zndmou hierarchii potieb, kterou sestavil americky psycholog
Abraham Maslow - skladda se ze zdkladnich fyziologickych potieb (jidlo, voda, vzduch),
potieby bezpedi a jistoty (stabilita, ochrana, potddek, pravidla), potfeby soundleZitosti
alasky (vztahy, laska, pfatelstvi, pfijeti okoli), potfeby sebetcty (sebehodnoceni,

prestiz, hrdost, zptisobilost, sldva) a potieby seberealizace (sebenaplnéni).

Na fadu pfichdzi struktura prezentace. Cilem je ziskat pozornost publika. Publikum
musime motivovat a nasmérovat. Zde by tedy mél zaznit pozdrav, osloveni
a predstaveni se, poté stanovime téma a cil, zafadime "icebreak" a stanovime si Casovy
plén a obsah. V hlavni ¢asti publikum informujeme, pfesvédcujeme, motivujeme a také
se ho snaZime zaujmout, pobavit. V této Casti zaznivd hlavni sdé€leni. Zavérem
prezentace shrnujeme informace, motivujeme publikum k akci a zakoncujeme nas

vystup.
Sestaveni uvodu a zavéru:

e tvod - zaneme "ranou", vyuZivame vrcholy na kiivce koncentrace a snazime
se vyuzit toho, Ze lidé jsou schopni pfijimat a udrZet v paméti to, co slySi na
zaCatku a na konci prezentace. Cilem dvodu je ziskat pozornost, motivovat

a nasmérovat publikum.

N 24

Nejcastéjsi chyby uvodu - neuvddime tvod, nepouzivdme vyrazy typu: ,,Drive,
neZ zacnu, chtel bych vict...", nebo ,,Doufam, Ze si pamatuji vSe, co bych chtel
rict..." Nezpochybniujeme, neomlouvame se: "Moznd to neni duleZité, ale....",

"n

"Jd tomu sice moc nerozumim, ale...", "Nejsem odbornikem v tomto oboru...",
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"Nejsem dobrym recnikem...". Na druhou stranu vSak ani nezacindme jako stary

rutinér: "Premyslel jsem, o cem bych mél viastné predndset..."

e zavér - cilem zavéru je shrnuti informaci a motivovani k akci. Dobry zavér
muze ujinak prumérné prezentace vzbudit u posluchaci kladnou odezvu
a naopak. VZdy se snaZime zakoncit svoji prezentaci v klidném duchu. Peclivé
si svj zaver pripravime. Shrnuti a zaver poté spojujeme s kroky, které budou
ndsledovat - CO se od posluchace 7ad4, KDY (v jakém terminu to m4 provést),

JAK (jak poznaji, Ze praci odvedli uspokojive).

Nikdy neuvadime zavér: "Drive, neZ skoncim , rdd bych shrnul nejdileZitéjsi
body...". Plynule shrnujeme svoji prezentaci: "Nastinil jsem vdm moziné
problémy, které se nds dotykaji a nabidl jsem moznd reSeni...". DileZity je dobry
pocit z probéhnuté prezentace a motivace na zaver, zde mizeme pouzit néjakou

citaci, nebo basen.

Nejéastéjsi chyby v zdvéru - nedekany konec: "Rekl jsem vSe a tim svoji
prezentaci koncim...", bloudici mluvéi (mluvéi bloudi v pribéhu iv zévéru
prezentace a neni schopen ji zakoncit), kliS¢ na konec: "Nezli skoncim...”,
.Nakonec..., . Zdvérem...". Spatnd je domnénka, 7e &im vice, tim lépe (ptidavky

"n

na zaver): ,,Kromeé toho...", "Rdd bych jesté zduraznil...".

Piiprava vyzaduji i chvile tésn¢ pred prezentaci. Do mistnosti, kde budeme
prezentovat, se dostavime minimdln¢ o hodinu dfive, nez zalind prezentace. Zde
se miZzeme vklidu sezndmit s prostfedim, ve kterém budeme. Rozdychime se,
uvolnime si svaly, rozcvi¢ime se. Rozmluvime se a vyzkouSime vSechny nase pomucky,
presvéd¢ime se, Ze funguje internetové pfipojeni, C¢i elektronické ukazovatko.
Ptipravime si k ruce naSe poznidmky, pomuicky a pohdr vody. Na chvili si mizeme
sednout na mista ucastnikti a podivime se, jak budou vidét. Zopakujeme si zacatek
a hlavni body a vyuZijeme osobnich ritudlil k uvolnéni. Pozdravime se s pfichdzejicimi
Ucastniky a navdZzeme s nimi kritky hovor. Je dobré predstavit si UspéSny zavér

prezentace, nase pocity a dojmy.

Dobry icebreak lze trénovat cvi¢enim ve dvojici - pracujeme na pusobivém zahdjeni

prezentace, napt.: NaSimi posluchaci jsou lékafi. Pfisli na semindf znudéni, proto je
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mame zaujmout a vyvolat zijem o predndSku. Na piipravu mdme pouze 10 minut.

Zapojime fantazii a zkusime improvizovat.

5.2 Usporadani materialu k projevu

Zvolime si téma a cil, formulujeme hlavni body a nedtlezité body vylou¢ime. Volime
tedy body, které se nejvice tykaji naSeho publika. V téchto bodech pouZzivame

podobnou stylizaci a hlavni body formulujeme jasné, zfetelné, neptekryvame.

Nasimi hlavnimi body jsou tvrzeni, jejichZ pravdivost je tfeba dokdzat. Proto pouzivame
podptirny materidl, ¢imz podpofime srozumitelnost a ptesvédcivost projevu. PouZivame
dukazy logické (statistiky, grafy, definice, citace, citace oCitého svédka) i emociondlni

(priklady, zndzornéné ptibehy, analogie), dulezité jsou i vizualni pomticky.
Materidlu k projevu si uspofdddme podle:
e casového vzoru - informativni projev: minulost - sou¢asnost — budoucnost,
e prostorového vzoru - informativni projev: sever - jih - vychod — zdpad,
¢ tematického vzoru — sloZeni, pouZiti, vedlejsi ucinky, kontraindikace 1ék,
e vzoru problém + FeSeni — piesvédCovaci projev,
e priciny a disledki - piesvédCovaci projev,

¢ motivovaného poradi - upoutdni pozornosti (otdzka, piib¢h, odkaz
na publikum), definice potifeby a dlikaz (formulace problému, piiklad existence
problému), prezentace feSeni s ohledem na uspokojeni posluchaci
(demonstrace), vyhody feSeni pro posluchace (vizualizace — dikaz), motivace

k akci (co maji délat),
e struktury — funkce,
¢ vyhod - nevyhod,
* otazek KDO, CO, PROC, KDE, KDY.

Z hlediska obsahové ptipravy prezentace je nutné prozkoumat své téma. Soustfedime

se na pravdivost, nepomlouvdme a pravdu prezentujeme tak, jak ji chdpeme.
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Jako fecnici mame etickou odpovédnost vé€dét, o ¢em mluvime, a byt co nejlépe
piipraveni. Nespravné informace totiZz mohou mit vdzné dusledky. Stile mame
na paméti zajem publika a publikum nezneuzividme pro své uicely. Publikum mé prévo

ocekdvat, Ze feCnik udélal opravdu to nejlepsi pro svou ptipravu.

Logickou strukturu projevu pomohou posluchaciim sledovat tzv. prechody a mistky.
Pfechody pouzivime mezi ivodem a hlavni ¢4asti, hlavni ¢4sti a zdvérem, nebo mezi
hlavnimi body projevu. Verbdlnimi pfechody mohou byt napf. slova, fraze, spojovaci

véty (kratké a nekomplikované, kdy vSechna slova maji svij cil - ozndmeni hlavnich

bodu, casti, dikazu: ,.Zaprvé...", ,.Druhym argumentem...", "Blizkym souvisejicim
problémem...", ,Nejvice znepokojujicim argumentem...". Zavér lze odvodit
z ptedchozich argumentt: ,.Z foho vyplyvd..", ,Proto...". Upozornit na vyjimky
muzZzeme pomoci prechodu: ,.Druhou strdankou veci...", "Zvaime také..". Dvé
souvisejici, nebo kontrastujici myslenek spojime takto: .,V kontrastu s...", ,,Kromeé...

se podivame na...". Jako neverbdlni ptfechody poslouZi ptestivky, pomlky, pohyb (krok
vpred, Ustup).

5.3 Hlasové techniky

Pii prezentacich vyuzivame moznosti, které ndm dava nas hlas (tzv. hlasové techniky):

e ton hlasu - zména tonu hlasu muze podpoftit divéryhodnost naseho sdé¢leni.

Zkusime dodat vaznost svému sdéleni snizenim hlasu.

e tempo - promenlivé tempo zvySuje pozornost posluchacl, zdiraznujeme nékteré

pasédze zrychlenim, nebo zpomalenim tempa.

e hlasitost - zménou sily hlasu mizeme zdiraznit sviij projev a dodat mu na
dramati¢nosti. Intenzitu hlasu je nutné ménit pro udrZeni pozornosti.
U klicovych slov zesilujeme hlas, hovotime-li o vdiZném tématu, hlas naopak
snizime. Neunavujeme posluchace pfili§ hlasitym, nebo naopak pfili§ tichym

hlasem.

e artikulace — spridvnd artikulace podporuje srozumitelnost naSeho projevu.

Mluvime spiSe pomaleji a ddvame si pozor na polykani koncovek a slov.
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e pauzy - pomlky. Chvile mi¢eni dodd nasemu projevu na diraznosti a zvysi
pozornost naSich posluchaci. Chvile ticha mnohdy fekne vic nez slova.
Uplatnime v mistech pfechodu, na konci dilezitého tvrzeni (Cas na promysleni
vyznamu), po fec¢nické otdzce, pied dulezitou mySlenkou, pied za¢atkem naseho

projevu.

Pouzitim hlasovych technik z celého tohoto projevu vyplyva davéryhodnost mluvciho,
jeho autorita, rozmanitost projevu a dlraz na pozornost publika. Nutné je pouzivat

spravné - brani¢ni dychdani.

5.4 Vizualni pomitcky

Chceme-li, aby si nds posluchaci zapamatovali, pouzivime ndzorné pomticky. Vizudlni
cestou totiz ziskdvdme az 90% védomosti, pouze 7 az 11 % ziskdme odposlechem.
Vizudlni pomicky nejsou pouze pro efekt, jejich pouziti ptisobi profesiondlné, zvysuji
davéryhodnost a usnadnuji zapamatovani obsahu. Dobrd ndzornd pomiicka je naSe
vlastni, srozumitelnd, jasnd a jednoduchd, mohou to byt obrdzky, skute¢né pfedmcty,

modely, mapy, fotografie, knihy, ¢i diplomy.

Vhodnou vizudlni pomtickou je napt. félie. Folii pouzivime na S§itku, ma mit
maximaln¢ 6 fadek, na fddek maximélné 6 slov, nebo mén¢. Font pisma velikosti 24 -
26 (ivice), tedy 6-7 mm. Nekombinujeme tiskaci a psaci pismena. Z barev je vhodné
pouZit &ernou a modrou jako zikladni, Eervenou, &i zelenou jako doplitkové. Cervenou
barvu vSak vyuzivame jen stiidmé, pro zdiraznéni. Na jednu f6lii pouZijeme max. 2 az
3 barvy. Dodrzujeme systém pro uZivini barev (uZivani barev pro informace, ne pro
estetiku, viditelnost a rozliSitelnost barev vyzkousSime). PiSeme vodorovné a pouze tolik
informaci, kolik posluchacdi vsttebaji za 10 sekund. Ceni se kreativita, jak u textu, tak

u obrazku a zpracovani. Na f6lii umistime ramecek.

Numerickd data by méla byt maximalné zjednodusena, pro zdtraznéni informace
vyuZijeme barvy a zndzornujeme je pomoci grafi. Grafy by mély mit horizontdlni
popis a maximdln¢ 4 kfivky na jeden graf, u sloupcovych grafi maximéln¢ 6 sloupct

(lepsi je vertikdlni provedeni). Horizontdlni sloupcové diagramy uspofdddme vzestupné,
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nebo sestupné. U koldcovych diagrami umistime popisky vné grafu, pfi¢emz pouzijeme

maximdalné 6 - 7 klinkt, vyfiznuté klinky - maximaln¢ 1.

Materialy pro ucastniky jsou rovnéZ vhodnou vizudlni pomuickou. Otazkou je, kdy
materidly rozdat. Na zac¢dtku prezentace hrozi, Ze se ztrati, nebo je budou posluchaci ¢ist
hned. V prub¢hu prezentace je také zac¢nou Cist a ztrati pozornost, po prezentaci naopak
hrozi, Ze je jiZ nikdo &ist nebude. PredevSim tedy zvdZime, k ¢emu materidl slouZi.
Oblibené jsou stru¢né materidly, rozdané na zacitku a urcené pro vpisovani informaci.
Pti prezentaci malé skupin€ lze rozddvat materidly vzdy po skonceni tématu.

S materidly je nutno zachdzet individualné podle typu skupiny a zptsobu prace.

5.5 Dalsi soucasti a moznosti prezentace

Zékladem tuspéchu prezentace je piiprava na dotazy z publika. Posluchactim tedy
dévame moznost klast otdzky. Z otdzky ,PROC* ziskavame piedstavu, co posluchace
zajim4, posilujeme své klicové myslenky, zvySujeme tim srozumitelnost naseho sdélent,
vyhybdme se nedorozuméni a zvySujeme interakci mezi ndmi, posluchaci, i celkovou
spolupréci. Otazkou ,,KDY* usmériiujeme dotazy na nejpiihodné&jsi dobu a stanovujeme
pro chvili otdzek a odpovédi Casovy limit. Dotazem ,, JAK® se snaZime naucit své
posluchace, aby se pfedstavili. PouZivime tento postup: ,,Mdme deset minut na dotazy.

Kdo ma prvni otizku? Kdo md druhou otdzku? Kdo md posledni otdzku?*, ptiCemz

dikladné naSim posluchac¢tim naslouchame.

Je-li potteba, preformulujeme otdzku - parafrdzujeme - ziskdvame tak Cas pro pfipravu
odpovédi, vSichni sly$i, o ¢em je fe€, potvrdime si, Ze otdzce spravné rozumime. Pti
odpovédi se soustfedime nejen na tazatele, ale i na zbytek publika. Potvrzujeme si, Ze je
tazatel s odpovédi spokojen: "Staci vam takovd odpoveéd’?", zaméfujeme pohled na jinou
¢ast publika a pozadujeme dalsi dotaz. Pokud nezndme odpoveéd’ na otdzku, fekneme
to a slibime, Ze informaci zjistime. K poslucha¢im jsme cestni. Neomlouvame se,
pokud nezndme odpovéd’. Pokud nikdo nemd dotaz, polozime si sami otdzku. Pokud
feSime namitku, bud'me rozhodni a zdvofili. Sledujeme fec¢ téla naSich posluchacu.

Nejprve konkretizujeme (zjistime, co pfesné¢ se za otdzkou skryvd, kam je otdzka
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namifena). Potom pfevedeme otdzku v dotaz. Odpovime a ovéfime si, zda je tazatel

spokojen.

Pfi prezentaci je rovnéZ nezbytné ziskat a udrzet pozornost publika. K tomu je dobré
zapojit vSechny smysly. Vysledky studii ukazuji, Ze jsme si schopni uspokojivé vybavit
20% toho, co SLYSIME, 30% toho, co VIDIME, 50% toho, co SLYSIME A VIDIME,
a 70% toho, co DELAME [10]. Posluchaéi by méli byt v neustalé interakci s mluvéim
i s materidlem. Svymi informacemi se snazime zasdhnout co nejvice smysld,
nepusobime vSak na vSechny smysly najednou, zapojujeme je postupné. Nemluvime,
pokud piSeme na flipchart a nemluvime, kdyZ né€co ukazujeme.

Primérené mnoZzstvi informaci podiaviame v priméfené dobé a pFiméfenym
tempem. Dosp¢li jsou schopni koncentrovat se 25 aZ 40 minut, zpracuji 5 az 9 novych
informaci. Pokud dostanou ke zpracovani vice informaci, je pro né¢ prezentace dlouhd,
ikdyz trvd jen 15 - 20 minut. Hovofime-li déle nez 45 minut, vétSina posluchact
zapomene vétSinu informaci. Zasadni je proto i ¢asové rozvrzeni - pozornost publika

po urcité dob¢ klesd. Vhodné je uspotadat materidl do n€kolika malych prezentaci.

Do prezentace muzeme zapracovat i prihody a pribéhy. Ty totiz pisobi na emoce
posluchaci. M¢ly by byt pravdivé, nejlépe vlastni ptibch, nebot nikdo nemiize
zpochybnit nase osobni ptib¢hy. Publiku vylicime, kdy, kde a co se stalo. Ziskanou
zkuSenost zafadime na zdvér. Pifibéhy a obrazy vydaji za tisice slov a vedou

ke snadnéj$imu zapamatovani.

Pfi prezentaci maji svou ulohu i analogie, symboly, ¢i humor. Pfedev$im v piipadé

humoru je vSak na misté ne¢ekanost a dobra ptiprava.

Otazky a odpovédi pomadhaji k pozitivni interakci. Koncentrujeme se na posluchace,
tim zeslabujeme trému sebe jakoZto feCnika. Otdzky udrZzuji u publika koncentraci

a zdjem, podporuji zpétnou vazbu a zamezuji nedorozuméni.

Zapojovanim zpétnou vazbu rovnéZ podpoiime. Vybirdme si k tomu dobrovolniky
z publika. Pfi demonstraci pfedvidime néco, co dobfe zndme, zapojujeme sebe
i posluchace. Mazeme pouzit i slib: ,,Pozdéji vam sdélim, kde se skryvd tajemstvi

tspechu prezentace."
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Prezentace by méla mit logickou stavbu - hlavni body, ptfechody, shrnuti. Postupy

a techniky stfidame.

Dobrym pomocnikem je pii prezentaci i prace s flip chartem. Na flip chart piSeme
bokem k posluchac¢tiim, nikdy se k nim neotd¢ime zady. VSichni poslucha¢i musi na flip
chart dobfe vidét. Pismo musi byt dostatecné velké a Citelné, pouzivame velké tiskaci,
nebo malé tiskaci pismo - velikost pisma mé byt 6 - 9 cm. SnaZime se psit rovné, toho
lze dosdhnout tréninkem. Na flip chart piSeme maximalné 6 fidek a pouzivame jen dvé
zékladni barvy a dvé doplitkové (nejlépe Cernou a modrou, ¢ervenou a zelenou). Pokud
kreslime tabulky, mély by mit 4 - 10 poli¢ek. Na flip chart je nejlepsi zaznamendvat
pouze jednoduchd schémata, idedlni je kombinovat text s obrazky a symboly. List, na
ktery piSeme, pfehodime v okamziku, nezZ zacneme mluvit o jiném tématu. Je potieba
trénovat obrdceni listli, aby nepusobilo ruSivym dojmem. Flip chart mizeme pouzit
hned v dvodu pro objasnéni svych myslenek a nastinéni obsahu prezentace, text i celé
bloky si mtiZeme pfipravit pfredem (zdleZi na situaci a ¢asu). Neni vSak vhodné pouzivat

zkratky. Pozor si ddvdme na fixy, které se vpijeji na druhou stranu listu.

5.6 Zahajeni prezentace

Pii zahajeni prezentace je dulezité vyuzit "prvni kouzelné minuty" ve svij prospéch.
Jdeme sebevédomé a stoupdme si doprostfed Cela mistnosti ve vhodné vzdalenosti
od prvnich posluchact. Zastadvame chvili stat a prehlédneme své publikum. Nemluvime,

neukazujeme své obavy a nejistotu.

RozloZzime svou vdhu rovnomérn€ na ob€ nohy a snaZime se procitit pevnost svého
postoje. Pozdé&ji budeme tcelové chodit, ale v tomto okamZiku zaujmeme postoj, ktery

nerozptyluje naSe posluchace.

Pozdravime, oslovime ucastniky, pfedstavime se. Uvedeme téma, cil a Casovy plan, své
publikum motivujeme. Ziskdme jeho pozornost - icebreak: citace, piib&h, otdzka,
piekvapivé konstatovani, vizudlni pomucka, analogie. Stile udrzujeme ocni kontakt

a nezapomindme na Gsmgyv.
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5.7 Neverbalni komunikace p¥i prezentaci

Prezentace je komunikace mezi mluvéim a publikem. Existuji tfi aspekty mluveného

projevu, které ovliviiuji posluchace - slova 7%, hlas 38%, neverbdlni projevy 55%,

proto je neverbdlni komunikace tak dulezitd. Zakladnimi prostfedky neverbalni

komunikace jsou:

o¢ni kontakt - prvni kontakt mezi dvéma cizimi lidmi je pohled do o¢i, proto
i nasi posluchaci oc¢ekévaji, Ze se na né¢ budeme divat. Dostate¢ny ocni kontakt
dodava duvéryhodnosti nasi osobé i sd€lovanému tématu, umozni nam ziskat
zpétnou vazbu od publika. Udrzujeme o¢ni kontakt postupné s celym publikem,
komunikujeme rovnomérné s posluchai vlevo i vpravo, veptredu i vzadu,
v nepravidelnych intervalech. Osoby v publiku sledujeme maximélné¢ 3 - 4
sekundy. Abychom navéazali s publikem o¢ni kontakt, nemusime se podivat
kazdému posluchaci do o¢i. Tzv. ,,aura efekt” ndm umozni navazat kontakt vzdy

se skupinou osob.

mimika - nas vyraz obliceje vysild posluchacim signdly - zraci se v ném nase
emoce apocity. Vyraz obliCeje musi ladit se sdélenim. V opacném ptipadé

budou posluchaci véfit nasim neverbalnim projevim.

pohyb - nasi posluchaci oc¢ekdvaji akci. Nedostatek pohybu plsobi ustrasenym
dojmem, naopak nadmérny pohyb se stdva lapacem pozornosti naSeho publika.
Pro navadzani kontaktu s publikem, udrZeni pozornosti a zdliraznéni nékterych
pasézi je optimdlni pfiméfeny a uvolnény pohyb.

gesta - bud'me pfirozeni, bud'me sami sebou. Doprovazejme sviij slovni projev
gesty tak, jak to déldme pfi béZném rozhovoru. PouZivime rozmanitd gesta,
snazime se vyvarovat opakovani stejného pohybu. Velikost gest pfizpuisobujeme
velikosti scény a mnozstvi posluchact (velka scéna vyzaduje zdraznéni projevu
velkymi gesty). Gestikulujeme plynule, uvolnéné a zfetelné, mimika, gesta,
pohyby a verbdlni projev musi byt v jednoté. Gestikulaci trénujeme pied

zrcadlem, nebo s pouZitim videokamery.
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Neverbdlni komunikaci je moZné trénovat jednoduchym cvienim -
predstavujeme si, Ze sedime v publiku a poslouchdme projev. N4&§ tecnik
doprovazi sviij projev riznymi postoji a gesty. Ptdme se sami sebe, jak bychom
tyto postoje interpretovali. Napf.: ,,Recnik je stdle natocen jednou stranou, opird
se o stil, sedd si na stolek s pomiickami, md ruce v kapsdch, ¢i se usmivd, kdyZ

mluvi o vaznych vécech*.
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6 PRODEJNIi DOVEDNOSTI REPREZENTANTA

Uvodem $koleni si vyjmenujeme kroky, ze kterych se sklddd proces prodeje. Mezi

kroky procesu prodeje patfi:
e priprava schizky - shromazdéni informaci a naplanovani schiizky,
e kontaktni faze - udélat dobry dojem, navazat vztah,
e analyza — zjistit potfeby, aktivné naslouchat,
¢ prezentace produktu — parametry a vyhody produktu,
¢ dolozZeni tvrzeni o produktu — napt. s pouzitim vizudlnich pomicek,

e presvédceni se o ochoté spolupracovat — vyhodnotit verbdlni a neverbalni

voditka, ziskat dalsi informace, pokusit se ziskat zdvazné vyjadieni,
¢ poradit si s namitkami,
¢ zakonceni prezentace,

e prechod k dalSimu produktu, navazné ¢innosti.

6.1 Priprava schiizky

V ramci pfipravy schiizky je tkolem zjistit informace o zdkaznicich a o konkurenci,

a pfipravit se na konkrétni obchodni jednéni.

Nez se tedy vydame na prodejni schiizku se zdkaznikem, je dilezité se dobfe pfipravit.
Lékati obvykle nemivaji ¢asu nazbyt. Prijit na schiizku s lékafem nepfipraveny pak
znamena promarnit i tu trochu ¢asu, kterou na nds mad, nemluvé o tom, Ze to sniZzuje nasi
davéryhodnost. Piiprava na schizku spocivd ve shromdzdéni vsSech informaci

pottebnych k tomu, aby byla schiizka co nejefektivnéjsi, a v jejim planovani. Proces

piipravy schiizky by m¢l probihat zpisobem, ktery znazoriuje obrazek ¢. 1.

54



Obrazek 1: Schéma procesu pripravy schiizky

Firemni databdze
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Planovani schizky

Analyza informaci
Stanoveni cile
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Zdroj: autor prace

Zjistime, jaké jsou potfeby daného lé€kare, protoZe jenom tak pro né¢j mtize byt schtizka
s ndmi piinosnd. Porozuméni z na$i strany zdkaznikovi umozni byt k ndm otevieny.
Proto je potfeba sezndmit se s uménim vcitit se do I€katfovy situace a zjistit, co jej
zajima a ovliviiuje.

Cilem piipravy je urcit, jaké informace budeme pied schiizkou potiebovat a kde je
ziskame. PopiSeme otdzky, které obvykle zajimaji lékate. Na zdklad¢ profilu lékafe
ziskdme uZzite€né informace o daném zdkaznikovi a pfipravime si otdzky, pomoci
kterych ziskdme dopliujici informace. Stanovime si pro schiizku konkrétni a realistické
cile, zaméfené na dosazeni urCitého vysledku a k dosazeni stanoveného cile

si pfipravime podrobny plan schtizky.
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Shromazdéni informaci

Pred uskute¢nénim schiizky je nezbytné shromézdit informace o potiebach daného
lékare, k tomuto dcelu jsou k dispozici tfi zdroje: firemni databdze, okoli a zdravotnicky

persondl.

Chceme-li pti obchodni schiizce uspét, je dulezité pochopit svét z pohledu klienta. Lidé
nechtéji, abychom jim néco proddvali - chtéji, abychom jim pomohli vyfeSit jejich
problémy. A to mizeme jen tehdy, kdyZ pochopime konkrétni problematiku z pohledu
doty¢ného 1ékate. Vyjadifenim pochopeni pro jeho problémy se stavime na jeho stranu,

lidé jsou vzdy daleko otevienéjsi k n€komu, kdo je chépe.

Lékatfovy nazory ovliviuji prodej - prodejni strategie se proto bude ménit v zavislosti

na nazorech a pfistupu konkrétniho 1ékare, zvlaste na jeho postoji k I€ktim.
Naplanovani schuzky

Cilem planovani je pfedvidat otiazky a problémy, které mohou v pribéhu schiizky
vyvstat, a rozmyslet si strategii, jak pfi jedndni s danym lékafem postupovat. V tom ndm

pomohou informace ziskané z interni databaze.

Postup planovani schiizky je ndsledujici - projdeme si shromdzdéné informace,
stanovime si cil, rozmyslime si strategii a prab¢h schizky si nacvi¢ime. Cil schizky
bude zdviset na tom, jakou miru ochoty angaZovat se ve vztahu k naSemu produktu

od daného lékare oCekavame.

KdyZ poprvé oslovime néjakého 1€kate, nemusi mit o nis produkt a jeho predepisovani
trvaly zdjem - ten se pravdépodobné nepodaii vzbudit hned pii prvni schizce. Proto
si svj cil pro konkrétni schiizku musime stanovit v kontextu dlouhodobého vyvoje.
Dlouhodobé perspektiva prodeje je zaloZena na mife ochoty daného Iékatfe angaZzovat
se ve vztahu k urcitému produktu (zdjem dozvédét se o daném produktu vice, ochota
vyzkouset produkt u n€kolika pacientii, ochota piedepisovat ho na vybrané indikace,

nebo na vSechny indikace, ochota doporucit produkt dalsim lékattam).

Nasim koneénym cilem samoziejmé je, aby lékaf ptfi rozhodovani o tom, ktery 1ék
predepsat, zvolil jako prvni na§ produkt. Toho v§ak mtizeme dosdhnout az po n¢kolika

navstévach. Proto je dtlezité stanovit si smysluplné cile - ty musi byt konkrétni,
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realistické a zaméfené na dosazeni ur€itého vysledku. Cil musi byt presny a definovany.
N4s cil vyZzaduje, aby dany 1ékat podnikl urcité kroky. Jinymi slovy - zdkaznik mus{

néco udélat.

Mira angazovanosti, kterou budeme od lékatfe poZadovat, se musi odvijet od jeho
soucasného zdjmu o nas produkt. Pokud naptiklad v minulosti neprojevil o na$ produkt
sebemensi zdjem, muzZeme povazovat za velky uspéch, kdyz se ndm ho podaii
presvédcit, abyse zdcCastnil semindfe s nezdvislym pfedndSejicim. Toto je nas
realisticky cil.
Poté, co si znovu projdeme informace, shromdzdéné v databazi a stanovime si cile, je
Cas rozmyslet si strategii. V tom ndm pomtize plan schiizky. Definujeme si:
® soucasny stav - popis 1€k, které dany 1ékar v soucasné dob¢ predepisuje, pocet
pacientii, zdravotni problémy, ¢i jiné zdleZitosti, které se mohou tykat naseho

produktu.

¢ naSe moZnosti - jakou pozici mizeme svému produktu vybudovat na zdkladé

toho, co vime o souc¢asném stavu, a toho, co si 0 ném mizeme vyvodit.

e cil schiizky - jakou miru ochoty angaZovat se ve vztahu k naSemu produktu

od 1ékare oCekavame.

e strategii schiizky - o ¢em chceme mluvit, jaké vizudlni pomiicky a dukazy
bychom mohli pouZit, abychom podpofili nase slova. Zdkladni vyhody, moZzné

namitky.

¢ vhodné otazky - otazky, které nim pomohou vést schiizku tak, abychom dosahli
stanoveného cile. Jejich prostfednictvim také muZzeme zjistit dalsi informace

o daném lékafi, které ndm pomohou pfi dal$ich navstévach.
* uzavieni,

e ziskani dalSich informaci - informace, které bychom radi ziskali od okoli,

¢i od zdravotnického persondlu.
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6.2 Kontaktni faze

Uspéch, ¢i netispéch nasi navitévy u klienta zavisi na tom, zda se ndm podaii ziskat
si jeho diivéru a navdzat s nim dobré vztahy. Lidé totiz rad€ji obchoduji s nékym, kdo je
jim sympaticky a koho respektuji. Privé dobry dojem a osobni vztahy mohou

rozhodnout o tom, zda bude nase draha obchodniho z4stupce tisp€sna, ¢i nikoli.

Tématu navdzdni dobrych vztahti a ziskdni si divéry je tfeba vénovat pozornost
v prubéhu celé schiizky i po celou dobu trvani naseho obchodniho vztahu s lékarem.
Budovani dobrych vztaht s lékafi i jejich persondlem vyzaduje dovednosti, které jiz

ovlddame, nebo jsme ochotni se je ucit.

Schopnost vybudovat si se zdkaznikem prtatelsky vztah je zdsadni podminkou na$i
prace. Prizkumy ukdzaly, Ze dobré vztahy s obchodnim zdstupcem jsou jednim
z hlavnich diivodi, proc€ jsou lékafi ochotni zacit predepisovat nové 1éky. V prubéhu let
budeme tytéZz lékate vidat pravidelné, a pokud s nékterym z nich nemdme dobré vztahy,

budeme svych cilti dosahovat jen stézi.

Préci si usnadnime také tim, kdyZ si vybudujeme dobré vztahy nejen s Iékarem, ale také
s jeho asistentkou a zdravotni sestrou. Mnohdy je to prdvé zdravotni sestra, kdo
rozhoduje o tom, zda miZzeme 1ékafe navstivit, ¢i nikoliv a jak dlouho budeme muset

Cekat.

Zdravotni sestra mtize vyrazn¢ ovlivnit prib¢h 1é¢by, kterou 1ékai pacientovi predepise,
a proto bychom i s ni méli jednat s ndleZzitou dctou. Méli bychom se zajimat o to, jak
muZeme jesté vice prospét pacientim a pomoci 1ékati a jeho persondlu v jejich praci.
Vybudovéni dobrych vztahti je podminéno tictou, schopnosti vcitit se do pocitti druhého

a spole¢nym zdjmem.

Vztah, ktery budujeme s lékatem, musi vychdzet z naSeho postaveni obchodniho
zastupce. Lékaifim muZeme byt sympaticti jako lidé, ale nebudou nds produkt

predepisovat, pokud nds nebudou brit vazné jako prodejce.

Duvéra je zalozena jednak na znalostech, jednak na sebedlvére a Cestném jedndni.
Duvéru zdkaznika si ziskdme také tim, kdyZ budeme ptisobit profesiondlnim dojmem.

Ten zahrnuje fe€ téla, vyzatujici sebediivéru a upraveny vzhled.
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6.3 Analyza

V této fazi je naSim dkolem ziskat informace, které ndsledné vyuZijeme pii prezentaci
produktu. Zjistime potfeby, pfdni, ndzory a postoje zdkaznika, ur¢ime problém
a zjistime, jak je zdkaznik motivovdn ke koupi a v konecné fazi ziskdme souhlas

zékaznika s existenci potfeby/problému.

Spravné kladeni vhodné zvolenych otdzek a aktivni naslouchdni patfi mezi
nejdulezitéjsi komunikacni techniky. Ty by ndm mély umoznit, abychom se dozvédéli
maximum o tom, co nasi zdkaznici chtéji, co potfebuji, co si mysli, zda jsou spokojeni,
ito, zda od nds nakoupi znovu, nebo oslovi konkurenci. Sprdvny pomér mezi

jednotlivymi technikami je: 70 % naslouchéni, 30 % mluveni.

6.4 Prezentace produktu

s

Skute¢ny prodej za¢ind nasi prezentaci produktu. V té chvili se zamétime na ty vyhody
produktu, které jsou dle naseho nizoru a na zdkladé ptedchoziho priizkumu pro daného
lékate nejzajimavéjsi. Cilem je vyjmenovani vyhod, a srozumitelné (jasnd vysvétleni),
upiimné, s piesvédCenim pro véc (modulace hlasu, ismev) a potiebnou sebedtivérou

(v€rohodnost sdéleni) provedend prezentace produktu.

Ze vSech krokd procest prodeje bychom si méli nejvice nacviCit pravé prezentaci
produktu. Jejim prostfednictvim totiz miZeme na lékare ud¢lat dojem a vzbudit zdjem
tak, aby se z n€koho, kdo nis jen odevzdané poslouchd, stal né¢kdo, koho opravdu
zajimd, co fikdme. Nasimi ndstroji jsou slova, kterd volime a zptisob, jakym je fikdme.
Vyhody z pohledu lékate:

we 2w

e ucinnost produktu - jak Gicinné 1€¢i produkt urcité onemocnénd,

e disciplinovanost pacientii - dokonceni celé terapie,
¢ bezpecnost produktu - ¢im niZsi rizika, tim 1épe,

¢ snaSenlivost produktu - ¢im 1épe 1€k snaseji, tim méné si na n¢j budou stéZovat,

e naklady.
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Pfi prezentaci dal$i parametri a vyhod vZzdy zdaraznit vyhody, nikoliv parametry.
Jmenujeme pouze tolik vyhod, kolik je nezbytné nutné k ziskdni 1ékafova zdjmu.

Musime mit na paméti, Ze zdkaznici si kupuji feSeni, nikoliv samotné produkty.

6.5 Dolozeni tvrzeni o produktu

Poté, co provedeme prezentaci produktu, musime svd tvrzeni doloZit. K tomu tcelu
pouzijeme odbornych ¢lanku a své slova podpoiime vizudlnimi pomtickami. DoloZime
napiiklad ¢lanky, které byly vytiSt€ény v uzndvanych lékatskych odbornych ¢asopisech.

Uvedeme také zdroj - autora, ndzev ¢lanku, ndzev ¢asopisu a datum vyddani.

Vizualni pomiicky pouzivime ze dvou divodu. Prvnim z nich je pomoci lékafi
zapamatovat si, co jsme ftekli. KdyZ je slovni informace podpofena vizudlnim
doplnénim, zvysi se jeji zapamatovatelnost az Sestkrat. Druhym diivodem je skutecnost,
Ze vizudlni pomtcky podporuji nasi diavéryhodnost. Kdyz lékat uvidi zdroj naSich

informaci, bude mit jistotu, Ze nase slova jsou podloZena fakty.

Pti pouZzivani pomticek drzime pomicku tak, aby na ni 1ékatf dobfe vidél, ale ne pfilis
blizko, aby nebyl v pokuSeni si od nds materidl vzit a sim si ho prohliZet. PfisluSnou
pasdZz ukazujeme pomoci pera, vyrazné¢ oznaCime Cdasti, které chceme prezentovat.

Shrnujeme — necteme informace slovo od slova.

6.6 Vybudovani vztahu

Cilem je prokdzat efektivni dovednosti spojené s naslouchdnim. Naslouchdni ndm
moznd pfipada jako naprosto samoziejmd dovednost - vZdyt' jim piece trdvime 70 %
Casu, po ktery jsme vzhiru. Pravdou ovSem je, Ze skutecné¢ dobfe naslouchat umi jen
malokdo. Soucésti spravného naslouchdni je vSimat si verbdlnich a neverbdlnich
voditek. Spravné naslouchat také znamend ddvat mluvéimu najevo, Ze mu vénujeme
pozornost a 7Ze nds to, co fikd, zajimd. Toho dosdhneme prostfednictvim fteci tcla

a verbalnimi reakcemi.
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Zpusob, jakym reagujeme na to, co slySime, ukazuje mluvéimu, Ze ho chdpeme,

povzbudi ho, aby pokracoval, a pomahd vyjasnit, co bylo fe¢eno, nebo co mluvei

zamyslel fici.

Porozuméni a povzbuzeni ddme mluvéimu najevo Feéi téla, vyjadiujici pozornost, napf.

pohledem do o¢i, napodobovéanim drZeni té€la mluvEiho, ¢i volbou vhodnych gest. Tato
3

fe¢ téla zahrnuje takzvané ,,minimdlni projevy povzbuzeni- slova typu ,.ano“, ,aha®,

»Chdpu‘* apod.

Pomoci otazek a parafrazovani pak muzeme vyjasnit, co bylo feceno, nebo co mluvei
zamyslel fici. Pfi parafrdzovdni neopakujeme doslova to, co mluvéi fekl, ale pouze

shrneme jadro toho, co fici chtél.

Spravnou techniku naslouchani uplatnime tak, Ze pozorné¢ naslouchame (udrzujeme
o¢ni kontakt, neskdceme do teci, sledujeme neverbdlni signély), pokldddme kontroln{
otdzky, napt.: ,,Co presné jste mél na mysli?“, odml¢ujeme se a parafrdzujeme

(tlumoc¢ime vlastnimi slovy myslenky a pocity mluvciho).

I technika parafrazovani ma sva pravidla - opakujeme vlastnimi slovy myslenky
a pocity druhého (nepouzivame stejné vyrazy jako mluv¢i), nevyjadifujeme souhlas, ani
nesouhlas s vyroky druhé osoby (nehodnotime, neddvdme rady), parafrdzujeme
s pouzitim téchto vyrazt: ,Myslite si, Ze...“, ,,Zdd se Vdm, Ze...“, ,,Mdte pocit...",

,,Rozumim tomu tak, Ze...“.

6.7 Piesvédceni se o ochoté spolupracovat

Kdyz je naSe prezentace u konce, piesvéd¢ime se, co si o ni 1ékaf mysli, zda je ochoten
zavazat se ke spoluprdci. Chceme-li se pfesvédCit o mife lékafovy ochoty
spolupracovat, musime vénovat pozornost jeho feéi téla areakcim. Neverbalnimi
voditky jsou vyraz obliCeje, drZeni t€la a gesta, verbalnimi voditky napf. vyroky,

otazky, ton hlasu, ¢i rychlost feci.

K ziskani dalSich informaci klademe otazky. Klast otdzky je sice snadné, daleko t&zsi
je vSak klast otdzky tak, aby vedly rozhovor Zddoucim smérem, nebo ndm umoZznily

se 0 daném tématu dozvédét vice, aniZ bychom se museli ptit pfimo.
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Otevi‘ené otazky - kdyz potiebujeme zjistit vice informaci (,,jak”, ,.co, ,kde",

“proc*...). Podporuji diskusi a odpovédi na né¢ mohou byt riznorodé.

Uzaviené otazky - jsou formulovdny tak, Ze zuzuji okruh potencidlnich
odpovédi, mnohdy na pouhé ,,ano* ¢i ,,ne*. Nékdy se jim tika také cilené, nebot’
je uzivame tehdy, kdyZ si chceme potvrdit néjakou domnénku. UZite¢né jsou pfti

zjisStovani miry lékafova zajmu a jeho reakce na nase sdéleni.

Poté, co jsme se presvédcili o mite lékafova zdjmu o nds§ produkt, je Cas postupovat

otevienéji a s pomoci dvou dovednosti se pokusit ziskat od 1ékafe zavazné vyjadieni.

Prvni ztéchto dovednosti je uZzivani verbdlnich prostiedkii k podpofeni vstiicného

postoje dané osoby, druhou je nepiimo se Iékafe zeptat, nakolik je ochoten

se v souvislosti s na§im produktem angaZovat - prostfednictvim uzavieni na zkousku.

Podpora verbalnimi prostiedky - Ziskani zdvazného vyjadifeni muZeme
napomoci zpusobem, jakym reagujeme na to, co lékat fikd. Tomuto postupu
se fikd podpora verbdlnimi prostfedky a uzivd se ho k podpofe a posileni
vstficného postoje 1ékafe k naSemu produktu, atedy ve vysledku ke zvySeni
lékatfovy ochoty s ndmi spolupracovat. Timto zpiisobem mtizeme také nendsilné

a taktné posilit negativni postoj vici konkurenci.

Uzavieni na zkousku - Je to technika, kterd ndim umozni zjistit, nakolik seriézni
je 1ékartiv zdjem o nas produkt. Je 1ékar skutecné ochoten pfislibit ndm zdvaznou
spolupréci, o kterou ndm jde? Pfi uzavieni na zkouSku se ptdme lékafe na jeho

nazor.

6.8 Zvladani namitek

Z namitek mame vsichni hrtizu, neni vSak divod. Vzdyt namitka je v podstaté¢ dobrym

znamenim. Dokazuje, Ze ndm lékatf skutecné vénuje pozornost a aktivné se zapojuje

do toho, co mu fikime. A co je nejdilezitéj$i - ndmitka ndm napovi, co mame udélat,

abychom lékate pfesvedcili a ziskali od n€ho zdvazné vyjadieni.

Cilem je tedy poradit si s riznymi typy ndmitek k vlastnimu produktu, s ndmitkami,

tykajicimi se konkurence, i to, poradit si s ostatnimi ndmitkami.
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Namitky mohou mit riznou formu. KdyZ narazime na ndmitku, byvame nékdy
v pokuseni I€kafi jednoduSe ukdzat, v ¢em se myli. Takovym pfistupem sice muzeme
vyhrét bitvu, ale také ndm hrozi, Ze prohrajeme vilku. Nikdo z nds nechybuje rad,
akdyz za¢neme l€kati dokazovat, Ze se myli, je velmi nepravdépodobné, Ze bude
ochoten zavédzat se ke spoluprici s ndmi. V takovych situacich je proto nutné uplatnit
jakési ,mentdlni judo* - pfesmérovat negativni energii lékafovy ndmitky tak, aby

se zménila v pozitivni vysledek pro nd§ produkt.

Nejprve se pokusime ndmitku objasnit, specifikovat, pfipadné odkryt, co se vlastné
za namitkou skryva. ZjiSténi konkrétni informace ndm pomtize si s ndmitkou 1épe
poradit. Ndamitku objasnime tak, Ze polozime I€kafi vhodnou otdzku. Poté,
co dostaneme od 1ékate odpoveéd’, uzndme jeho stanovisko a projevime respekt k jeho
ndzorim. PokraCovat v diskusi mtizeme nasledujicim zptisobem - odpovime (reagujeme
na skute€nou ndmitku, pouZijeme vyhody naSeho produktu, podpofime naSe tvrzeni
vhodnymi dikazy). Poté si nezapomeneme ovéFrit reakci lékaie. Nase vysvétleni

neznamena, ze lékar okamzit€ zmeéni své stanovisko.

Némitky tykajici se konkurence jsou ndmitky, jimiz lékat vyjadfuje nespokojenost
s produktem naSeho konkurenta. V takové situaci je tfeba pouzit takzvanou ,techniku

zdkladniho rozdilu®. Ta se sklada ze tif kroku:
e fekneme lékati, Ze jeho volbu respektujeme,

e dokdZzeme mu, Ze ndS produkt je stejn€¢ dobry, jako konkurence, nebo dokonce
lepsi. Pak lékati vysvétlime néjakou dalsi vyhodu naSeho preparitu, kterou

konkurenéni produkt nema4.
® ovefime si vysledek.

Pfi dokazovani postupujeme tak, Ze poukdZeme na to, v ¢em jsou si produkty podobné,

a vysvétlime, v cem se nas produkt 1isf a v ¢em je lepsi, neZ konkurenéni produkt.

6.9 Prezentace ceny

Cenu prezentujeme az po sdéleni vyhod a wuzitku produktu, vkazdém piipadé

co nejpozdéji. PoCkdme si na nejvhodnéjsi okamzik. Zakladnim pravidlem je vira
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ve vlastni ceny - nebét se vlastnich cen. Nelze pfesveédcit 1ékate, Ze cena je imérnd
kvalit¢ produktu, pokud si sim myslim, Ze produkt, nebo doplatek je vysoky.
Mimoslovni komunikace je pak vrozporu s tim, jak se slovné snazime lékate
presvédcit.

Cenu prezentujeme tak, Ze Castku rozdélime na Casti osoba/den (rozmélnime cenu),
srovndme ji se zndmou cenou, zamciime se pouze na rozdil mezi na$i a konkurenéni
cenou, nebo ji porovnivdme s vyhodami produktu, Gsporami. Re$enim je i metoda
»sendvi¢“ (vyhoda, uZitek, CENA, vyhoda, uzitek). Uspory vyjadiujeme pisemng,
pouzivame dukazy a piiklady (kdo usetfil, co kdo tekl), zjistime, co je kromé ceny pro

zdkaznika dulezité a ptedevsim, nenechdme ho srovndvat pouze ceny.

Pokud I€kai ddva cenovou ndmitku, je to pro né¢j nejjednodussi zplsob, jak nds
odmitnout. Lidé se boji cenovych ndmitek. Tuto ndmitku tedy musime rozklicovat.
Napt.: ,,S ¢im cenu srovndvdte, pane doktore?*, ,,Co tim myslite, drahé? Ve srovndni

s tim?*.

6.10 Zakonceni prezentace/schiizky

Poté, co vyfeSime piipadné ndmitky, by nas klient mé¢l byt otevieny a mé¢l by projevovat
zéjem. V tuto chvili jej musime vyzvat k zdvaznému vyjadreni. Tato faze se sice nazyva
aktivni uzavieni, ale pozor - schiizka jest¢ nekonci. Budeme jest¢ 1ékatfi nabizet dalsi
produkty. Je dilezité, aby pfechod z prvni prezentace k té ndsledujici byl plynuly.
Po ndvratu ze schiizky nds ¢ekaji ndvazné ¢innosti - zaneseni udajii do firemni databéze,

analyza schtizky a dals{ kroky, na kterych jsme se s 1ékatem dohodli.

2

Uzavreni schiizKky spoc¢iva v tom, zZe lékafi znovu ptipomeneme vSechny vyhody svého
produktu a pak jej poZidddme, aby se zdvazné vyjadril. K tomuto cili jsme celou dobu
sméfovali a pfipravovali se na n¢j. I pfesto miiZze byt uzavieni slozité - v tomto

okamziku jsme zranitelni, protoZe je tu i moZnost, Ze budeme odmitnuti.

Dulezité je uzavieni spravn¢ nacasovat. Pokud s nim ptijdeme diive, nez 1ékat projevi

ochotu fici ano, bude pro nds t¢Z8{ od néj zdvazné vyjadieni ziskat. A naopak - pokud
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lékat projevi ochotu a my budeme dédle mluvit, riskujeme, Ze promarnime vhodnou

chvili a 1ékart ztrati zajem.

Uméni uzavirat spoc¢ivd ve schopnosti poznat, Ze nastala ta prava chvile, a uzavieni lze
skute¢né provést. Zda nastala spravna chvile, to pozndme podle toho, nakolik je 1ékaf
ochoten s ndmi spolupracovat - musime mu naslouchat, kldst otdzky a provést uzavieni
na zkouSku. Pokud md néjakou ndmitku, vyfeSime ji a pak znovu provedeme uzavieni

na zkousku. Pokud je pak Iékat vstiicny, je Cas provést uzavieni (aktivni zavér).

Pfi uzavirdni shrneme vyhody, pod&kujeme, vysvétlime lékafi ddvkovani a pifipadné

pfeddme vzorky.

Zavazky by mély byt konkrétni, zamétené na dosaZeni urcitého vysledku a realistické,
pricemz by mély odrdZet stanoveny cil schiizky. Chceme, aby 1ékat néco udélal. Pokud
se napiiklad zeptime, zda miizeme zanechat né¢jaké vzorky, nejednd se o zadny zdvazek
vedouci k ur¢itému vysledku - vétSina l1ékait si totiZ vzorky vezme, ale to neznamend,

Ze je svym pacientiim predepise.

Kdyz jsme si v ramci pfipravy na schiizku otevfeli firemni databazi, Cerpali jsme
z informaci zaloZenych na ptfedchozich schiizkach s 1ékarem. Proto je dilezité, abychom
si po kazdé schiizce zaznamenali nové informace, které nam pomohou pii dalsi
navsteéve u doty¢ného. Dalsi schiizka miize probéhnout az za delsi dobu a do té doby

zapomeneme, o ¢em jsme s lékafem hovofili a k ¢emu se zavazal.

Zaznamendame nasledujici - o ¢em jsme bchem schiizky hovofili, k cemu se lékar
zavazal, 1ékafiv ndzor na produkty spolecnosti a produkty konkurentd, co potiebuje
lékat védét k tomu, aby mohl produkt pfedepisovat, nezodpovézené otdzky a zaleZitosti,
které je tieba dofesit na pfisti schizce, charakteristické zvlastnosti daného 1€kate (jsou-

li relevantni) acil pfiSti schizky. Na zdklad¢ téchto udaji se rozhodneme, zda je

okamzité nutnd dalsi schizka a co vSechno musime udélat.

Shrnuti prodejnich dovednosti:
® V prodeji je vice tspéchu, nez netispéchu.
e Bez pozitivniho postoje jsou i ty nejlepsi prodejni techniky k ni¢emu.

e Klidni lidé, i kdyZ maji velké sebevédomi, jsou jen ziidka tsp&Snymi prodejci.
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Prodejci, ktefi sami sebe povazuji za poradce, maji pted ostatnimi psychologicky

ndskok.
Prodej je spiSe procesem, neZ jednordzovou akei.

Pokud chcete, aby vam zdkaznik vénoval svij Cas, je tfeba ho v tvodni Casti

prodeje Sokovat né¢jakym ohromujicim prohlaSenim.
Nejlepsi okamzik k poznéni potieb zdkaznika je na konci prodejniho procesu.

VétSina zakazniki se zajimad vice o fakta a vlastnosti, neZ o vyhody, které mohou

z koupé ziskat.

Pokud zdkaznik namitne ,,je to drahé®, vétSinou se za timto prohldSenim skryvaji

i jiné ndmitky.

Nejleps§i metodou, jak uspokojit zdkaznika, je pouZiti teorie o oboustranné

vyhodé.

Profesiondlni prodejce by nemél kupujiciho nikdy vyzvat ke koupi.
Vzhled hraje podtfadnou tlohu pfi zprostfedkovani dobrého image.
Maji-li zdkaznici ndmitky, znamen4 to, Ze uz se zacali rozhodovat.

Je levngjsi prodavat stdle novym zdkaznikiim, neZ investovat do opakovaného

prodeje u starych zdkaznikd.
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ZAVER

Tato prace pojedndva o postupech vedoucich k rozvoji a zdokonalovdni pracovnikl
na pozici farmaceutickych reprezentanti spolecnosti ,,ABC, spol. srt. 0., 0 systémech

jejich naslednych profesnich Skoleni a pfedstavuje ndvody na jejich pouZiti v praxi.

Postupy v ni uvedené mohou byt piinosem pro pracovniky persondlniho oddé¢leni
a manazery, zabyvajici se dalSim vzd€lavanim pracovnikti v oblasti farmacie. Diky
témto ziskanym dovednostem maji mozZnost se lépe pfipravit na Skoleni a rozvoj
obchodnich reprezentantli a vyvarovat se pifipadnych chyb. Metody zminéné ve zde
uvedenych kapitoldich mohou napomoci persondlnim pracovnikim vhodné a
individudIné rozvijet kazdého zaméstnance spolecnosti. V €asti zabyvajici se Skolenim
prodejnich dovednosti se detailné popisuje naplanovani, prab¢h schiizek, feseni situaci a
namitek, které pii nespravném feSeni mohou i negativné ovlivnit prubéh schizky a vést
k nezdaru pti obchodnim jedndni. Tipy zde uvedené nejsou zdvaznym pravidlem, jsou
jednou z moZznosti, nebot’ kazda spolecnost md své stanovené postupy v rozvoji svych
zaméstnancii. Aby mohl vyvoj pracovnikil uspéSné probihat, je tfeba, aby skolitel
i Skoleny méli jasné dand pravidla - kompetence, kterd jsou pro ob¢ strany ptinosem.
Zalezi tedy na vybéru vhodnych metod a na jejich dokonalém ovladéni. Tato diplomova
préce nastifiuje pouze Cast z celkového objemu Skoleni nutnych k dal§imu rozvoji

a vzdélavani pracovniku.

V kazdém oboru, kde chceme jit vpfed a zvySovat droven spoleCnosti, je nezbytné
celozivotni vzd¢lavani, neustdly rozvoj a zdjem ze strany vedoucich pracovnikl
i zaméstnancii. Nové poznatky jsou vzdy vazany na nové metody. Dobré vysledky jsou
vzdy spojeny s aplikaci vhodnych metod. Bez odpovidajicich metod nelze splnit
prodejni cile, proto se jim musi v€énovat ndleZitd pozornost nejen v teorii, ale také

v samotné praxi.
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Priloha A - Priklad cvic¢eni

Nedilnou soucésti Skoleni prodejnich dovednosti je také ndcvik schizky, ve které
si reprezentant spoleCnosti prakticky vyzkousi vSechny kroky procesu prodeje. Jednd se
o ruznd cviceni od planovani schiizky, pies jeji prub¢h, prezentaci, praci s ndmitkami,

uzavfeni i analyzu.

Ve dvojici s kolegou si vyzkous$ime fazi uzavieni. Jeden bude hréit roli obchodniho
zéstupce, druhy roli lékate. Za¢neme uzavienim na zkousku. Pokud lékaf reaguje

vstiicné, prejdeme k uzavieni. Uzavieni rozhovoru - ziskédni zdvazku ze strany 1ékate.

Nakupni signaly ndm nejspolehlivéji ukazuji, Zze je vhodny Cas uzaviit s lékafem

dohodu. Nakupni signdl je verbélni, nebo neverbdlni projev ze strany lékate, napt.:
e Zkuste s tou cenou néco udélat.*
o Majilék v lékdrne?*
o Slysel jsem, Ze je to dobry lék.*
o Je nds tady na patre vice lékarii, mohli bychom udélat spolecné setkdni.*
e To by mi to pomohlo vyresit.*

Nakupni signdl mtize pfijit v jakékoliv ¢asti rozhovoru a pak je na n¢j dobré reagovat

a vyuzit jej ve svij prospéch a snazit se uzaviit s Iékafem dohodu.

Rizikem uzavieni je, pokud takovd snaha pfijde piili§ brzy/piili§ pozdé€. Riziku

predcasného, nebo opozdéného uzavieni se vyhneme pomoci kladeni otdzek:
e Co sio tom myslite?*
o Jak se vam to libi?*
e Kterd varianta Vdam vice vyhovuje?*
V ramci cviceni déle zduraziujeme hlavni aspekty spravného uzavireni dohody:
e Uzavirat, jakmile zaregistrujeme ndkupni signdl.

e Dohoda je dovedeni zdkaznika do rozhodnuti.



Usnadnime zdkaznikovi rozhodnuti.

Uzavreni je ptirozené a logické vyusténi prodeje.

Pokud zédkaznika ke koupi nevybidneme, bude ji stile odkladat.
Ujisténi zdkaznika o jeho pottebnosti a moudrosti jeho rozhodnuti.
Nepouzivat nitlak.

Netikdme nic, co by mohlo byt povazovano za manipulaci.

Nesmime naruS$it vztahy.
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