) PRACA ORYGINALNA - FARMACJA SPOLECZNA

Identyfikacja dobrych praktyk zarzadzania
handlem na rynku farmaceutycznym

na przykladzie

przedsiebiorstwa farmaceutycznego

Agnieszka Bararnska', Bartlomiej Drop?, Anna Jurek®, Magdalena Miriko*, Marek Derylo®

'Katedra Zdrowia Publicznego, Uniwersytet Medyczny w Lublinie, Kolegium Ekonomiczno-Spoteczne,

Szkola Gléwna Handlowa w Warszawie

?Katedra i Zaklad Zdrowia Publicznego, Uniwersytet Medyczny w Lublinie

*Katedra i Zaklad Zdrowia Publicznego, Uniwersytet Medyczny w Lublinie

4Zaklad Opieki Zdrowotnej, Warszawski Uniwersytet Medyczny

SBIOMED Lublin WSIS S.A.

Adres do korespondencji: bartlomiej.drop@umlub.pl

Wstep

Handel jest bardzo wazna spolecznie oraz ekono-
micznie dziedzing gospodarcza. Wymaganiem pol-
skich przedsiebiorstw oraz obecnych ich pracowni-
kéw i manageréw jest zdobywanie i potwierdzanie
w praktycznej dzialalnosci swych umiejetno$ci han-
dlowych oraz kompetencji marketingowych, po-
zwalajacych na efektywne prowadzenie handlu na
rynku wewnetrznym i miedzynarodowym. Posia-
danie tej wiedzy jest koniecznym warunkiem efek-
tywnego dzialania w gospodarce rynkowej i po-
wodzenia w konkurencyjnej grze rynkowej. Staje
sie réwniez niezbedne w okresie intensywnego
wchodzenia i prowadzenia dzialalnosci na rynkach
Wspélnoty Europejskiej [1].

Znajomos¢ i umiejetnosé postugiwania si¢ marke-
tingowymi narzedziami rynkowymi decyduje w dzi-
siejszej gospodarce, na kazdym rynku, o poznawa-
niu potrzeb, o jakosci i poziomie ich zaspokajania,
jak réwniez o sukcesach rozwoju przedsiebiorstw
[2]. Handel byl i jest podstawa rozwoju paristw
i spoleczenistw. Zapewnia zaspokajanie zaréwno
codziennych, jak i najbardziej wyszukanych po-
trzeb. W Polsce ma to szczegdlne znaczenie po ztych
doswiadczeniach, jakie towarzyszyty tzw. handlo-
wi, a wlasciwie rozdzielnictwu w oKkresie czter-
dziestu pieciu lat gospodarki realnego socjalizmu.

Miedzy wytworzeniem i sprzedaza produktéw
wystepuje koniecznosc dostarczenia ich nabywcom
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Identification of good management practices in the pharmaceutical trade
market on the example of the pharmaceutical company Trade is very
important socially and economically economic field. The requirement

of Polish companies, their employees and managers is acquisition and
confirming the practical activity of their business skills and competencies
of marketing, required to effectively trade in in the internal market

and internationally. The most important in trade management is to
develop a model to reach the market in such a way as to achieve the
strategic objectives of the company. At a later stage, they are: people
management; construction of the structure of the department and the
company; negotiating and cooperation with clients; planning and control
of the sale; prediction of sales process. Efficient management of trade
requires the proper composition of the undertaking’s market instruments.
Keywords: management, retail, pharmaceutical, sale.
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we wlasciwych miejscach, czasie, za pomoca naj-
bardziej skutecznych i ekonomicznych sposobéw
oraz srodkéw. Jest to zadanie dystrybucji. Dosko-
nalenie procesu jest waznym zadaniem, poniewaz
od jego sprawnosci zalezy pojawienie sie produktu
na rynku. Koszt dystrybucji stanowi obecnie wie-
cej niz polowe lacznych kosztéw produkeji final-
nej [3]. Stosowanie logistyki marketingowej istot-
nie usprawnia doprowadzanie wlasciwych ilosci
surowcow i materialéw do poszcezegdlnych faz pro-
dukeji i stanowisk roboczych. Istotna jest rowniez
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racjonalizacja zapaséw i fizycznego obiegu produk-
téw na rynku - od wytwdércéw do hurtowych i de-
talicznych ogniw sprzedazy, a za ich posrednic-
twem - do konsumentéw.

Sprawne zarzadzanie handlem wymaga wiasci-
wej kompozycji stosowanych przez przedsiebior-
stwo instrumentéw rynkowyech, tj. produktu, ceny,
dystrybucji i promocji, ujetych w konstrukeji mar-
keting-mix, stanowigcej kompleksowa oferte ryn-
kowa przedsiebiorstwa handlowego [2].

Najwazniejsze zagadnienia zwigzane z zarzadza-
niem handlem to opracowanie modelu dotarcia do
rynku w taki sposéb, aby zrealizowac cele strate-
giczne firmy. W péZniejszym etapie sg to:

- zarzadzanie ludzmi, budowa zespotu i struktu-
ry dzialu firmy:

- rekrutacja,

. szkolenie,

- motywowanie;

- negocjacje i utrzymywanie kontaktéw handlo-
wych z klientami;

- planowanie i kontrola sprzedazy;

- prognozowanie procesu sprzedazy.

Cel pracy

Celem pracy jest dokonanie charakterystyki
funkcjonowania procesu zarzadzania handlem na
rynku krajowym i miedzynarodowym w firmie far-
maceutycznej. Autorzy dokonali analizy najwazniej-
szych zagadnien zwigzanych z zarzadzaniem dzia-
tem handlowym. Przedstawiona zostala istota sztuki
handlu oraz procesy szkoleniowe, ktére tworzg pro-
fesjonalnych handlowcdéw, stosujacych metody dy-
namicznej sprzedazy.

Material i metoda

Zastosowana metoda badawcza byl wywiad
przeprowadzony z kadra managerska przedsiebior -
stwa farmaceutycznego w kwietniu 2012 r. Ze-
brany material badawczy pozwolil na opracowanie
schematu funkcjonowania koncernu oraz charak-
terystyke procesu zarzadzania handlem na ryn-
ku krajowym i miedzynarodowym. Wykorzystane
w publikacji materialy badawcze to réwniez publi-
kacje naukowe, wyniki autorskich badan z zakresu
zarzadzania handlem oraz informacje zamieszcza-
ne na stronach internetowych instytucji, firm i or-
ganizacji, ktére opracowuja narzedzia i technologie
umozliwiajace usprawnienie procesu.

Charakterystyka dzialu handlowego

firmy farmaceutycznej

Przedsiebiorstwo farmaceutyczne dziala w ma-
kro- i mikrootoczeniu, ktére wywieraja wplyw na
jego dzialalnos¢. Wystepuja w nim szeroko pojeci
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klienci, z ktérymi trwale zwiazki powinny znalez¢
odzwierciedlenie w misji i wizji firmy. Przedsie-
biorstwo w trakcie swego dzialania na rynku prze-
chodzi przez rézne fazy i etapy cyklu zycia, wywie-
rajace wplyw na jego budowe organizacyjng oraz na
rodzaje i sposoby podejmowanych przedsiewziecd
[2]. Struktura funkcjonowania dzialu handlowego
spotki powinna zapewnié¢ sprawne zwigzki miedzy
jego czesciami oraz powiazania informacyjno-de-
cyzyjne przyczyniajace sie do realizacji celéw jego
dzialalno$ci. Istotne znaczenie odgrywaja zadania
dzialu marketingu oraz rola kierujacego nimi ma-
nagera (rycina 1).

Proces rekrutacji

(dot. przedstawicieli medycznych,

dzial handlowy badanego

przedsiebiorstwa farmaceutycznego,

2012r.)

I etap:

a) weryfikacja aplikacji;

II etap:

a) rozmowa kwalifikacyjna z regionalnym mana-
gerem;

b) rozmowa kwalifikacyjna z dyrektorem handlo-
wym.

Proces rekrutacji powinien by¢ obiektywny,
opierac sie na sprawdzonych metodach i narze-
dziach selekeyjnych. Powinien dokladnie diagnozo-
wad umiejetnosci i kompetencje, ktére sa kluczowe
dla okreslonego stanowiska. Niezbedna jest stan-
daryzacja procesu rekrutacji. Dzieki niej procedu-
ra rekrutacji jest zawsze jednakowa dla wszystkich
kandydatéw ubiegajacych sie o dane stanowisko.
Poufnos$c¢ gwarantuje dyskrecje wszystkim osobom
bioracym udziat w procesie.

Proces szkolenia

(dot. przedstawicieli medycznych;

dzial handlowy badanego

przedsiebiorstwa farmaceutycznego,

2012r.)

Szkolenia:

1) dotyczace technik sprzedazy:

a) produktowe,

b) sprzedazowe,

2) sprawy wewnetrzne firmy,
3) szkolenie w,,polu”.

Metodami wspomagajacymi zarzadzanie zaso-
bami ludzkimi oraz warunkujacymi rozwdéj wie-
dzy organizacji sa coaching i mentoring. Metody
te oparte sa na koncepcji nauki w miejscu pracy.
W coachingu szkoleniowcem staje si¢ bezposred-
ni przelozony lub wybrany specjalista, a tematyka
koncentruje si¢ na zagadnieniach zwigzanych z za-
daniami realizowanymi na stanowisku pracy szko-
lonego. W mentoringu tematyka dotyczy ogdlnej
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Rycina 1. Schemat funkcjonowania dziatu handlowego badanego przedsiebiorstwa farmaceutycznego (zrédlo: opracowanie wlasne

na podstawie danych badanego przedsiebiorstwa farmaceutycznego - dzial handlowy, 2012 r.)

problematyki funkcjonowania przedsiebiorstwa,
a szkoleniowcem staje sie pracownik o pozycji wyz-
szej o co najmniej dwa szczeble w hierarchii organi-
zacyjnej od szczebla szkolonego [4]. Czyni to z tych
metod wzajemnie uzupelniajace sie znakomite spo-
soby nauki, ktére nie tyle prowadza pracownika
w kierunku uzyskania tzw. mistrzostwa osobiste-
go, ile sprzyjaja otwartosci komunikacyjnej, budo-
wie wzajemnego zrozumienia, eliminacji strachu
przed hierarchig organizacyjna. Fakt prowadzenia
szkoleri wzbogaca wiedze treneréw i mentoréw [5].
Uzupelnieniem obu metod s3 zespoly indywidual-
nego uczenia sie kierownikéw (learning sets). Jest
to technika wspomagajaca i dynamizujaca proces
samoksztalcenia.

Kontrola wynikow

Gléwne zadania controllingu to planowanie,
kontrola i kierowanie. Celem cotygodniowej ana-
lizy zbioréw sprzedazowych jest ocena przez kie-
rownika sprzedazy, wielko$ci zamdéwien oraz po-
prawa struktury wielko$ci zamdéwienl. Controlling
traktowany jest takze jako system wspomagania
kierownictwa przedsiebiorstwa w procesie stra-
tegicznego i operacyjnego zarzadzania, orientuja-
cym decyzje i dzialania kierownictwa wszystkich
szczebli zarzadzania na globalne cele przedsigbior-
stwa [6]. Pomaga on w: osiggnieciu zamierzonych
celéw dlugo i krétkoterminowych przedsiebior-
stwa, np. wzrost warto$ci kapitalowej przedsie-
biorstwa, maksymalizacja wyniku finansowego,
uzyskanie wysokiej stopy zysku, zagwarantowanie
plynnosci finansowej, wzrost konkurencyjnosci
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przedsiebiorstwa; eliminacji zdarzen przypadko-

wych; budowaniu systemu ostrzegania przed nie-

bezpieczenstwami grozacymi przedsiebiorstwu;
podjeciu dzialart majacych na celu eliminacje za-
klécen procesu sterowania firma; kierowaniu per-

spektywicznymi dzialaniami przedsiebiorstwa [7].
W przedsiebiorstwie w ramach kontroli marke-

tingowej podejmowane sa réwniez dzialania réw-

nolegle towarzyszace czynno$ciom pozostalych
etapéw cyklu zorganizowanego. Dlatego tez, w za-
leznosci od sposobu przeprowadzania kontroli oraz
horyzontu czasowego, ktérego dotycza dzialania
kontrolne, mozna wyodrebnic trzy podstawowe ro-

dzaje kontroli [8]:

- Dbiezaca, ktdra spelnia funkeje regulacyjne;

- operacyjng, ktéra spelnia funkcje diagnostycz-
ne i prognostyczne dla potrzeb dalszych dzialan
marketingowych;

- strategiczna, ktéra spelnia funkcje diagnostycz-
ne i prognostyczne w odniesieniu do marketingu
rozumianego jako podsystem przedsiebiorstwa,
przy uwzglednieniu jego zwiazkéw z otoczeniem
organizacji.

Efektywnos¢ procesu kontroli uzalezniona jest
przede wszystkim od stworzenia w przedsiebior-
stwie systemu kontrolnego, ktérego funkcjono-
wanie powinno przebiega¢ zgodnie z nastepuja-
cym algorytmem postepowania: ustalenie wielkosci
kontrolnych, ustalenie kryteriéw oceny, ustale-
nie czestotliwosci pomiaru i analizy wielkosci kon-
trolnych, ustalenie przedzialéw dopuszczalnych
odchylent wielko$ci kontrolnych, ustalenie Zro-
del informacji, metod pomiaru i analizy wielkosci
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) odpowiednie sterowanie produktem i skierowanie
telemarketing

+ =

przedstawiciel handlowy

wspdlne cele go do wiasciwej grupy docelowej. Osiaganie opty-

malnego poziomu sprzedazy wymaga réwniez cig-
glego zdobywania nowych klientéw, modyfikacji
oferty, badania potrzeb itd.

Kolejnym istotnym elementem jest uswiadomie-

wspdlna realizacja

podstawowa jednostka

. realizacja poprzez cele
sprzedazowa firmy 13 pop

nie sobie, jakie cechy produktu sg unikalne i wyréz-
niaja go na tle konkurencji - nalezy zastanowic sie:
czy mozemy zaproponowac klientom produkt, kté-
ry nie znajduje sie w ofercie konkurencji - w tym

Rycina 2. Charakterystyka jednostki procesu sprzedazy (zrédlo:
opracowanie wlasne na podstawie danych badanego przedsigbiorstwa celu nalezy przeprowadzac¢ badania marketingo-

farmaceutycznego; dzial handlowy, 2012 r.) we, ktére by¢ moze pozwola na wylonienie niszy

kontrolnych, organizacyjne usytuowanie dzialan
iczynno$ci kontrolnych, projektowanie dziatari ko-
rygujacych, ustalenie trybu wdrazania wnioskéw
pokontrolnych, mierzenie zmiennych kontrolnych
irejestrowanych odchylen, ustalenie przyczyn od-
chylen, podjecie dzialan korygujacych [9].

Sprzedaz (rycina 2)

Planowanie sprzedazy

Planowanie ulatwia podejmowanie dalszych
dzialal zwigzanych z zapewnieniem i wykorzysta-
niem zasobdw organizacyjnych, m.in.: zasoby ludz-
kie, zasoby rzeczowe, zasoby informacyjne, zaso-
by finansowe. Rezultatem ich wykorzystania bedzie
realizacja wizji sprzedazowej, tym samym strategii
rynkowej, marketingowej i promocyjnej.

Zarzadzanie sprzedaza dotyczy zwlaszcza gro-
madzenia odpowiednich informacji, przewidy-
wania wielko$ci podazy i popytu za pomoca od-
powiednich metod prognozowania, badania szans
izagrozen ze strony konkurentéw oraz sily ich od-
dzialywania [1]. Wszystkie te dzialania sa podstawa
planowania sprzedazy i strategicznego planowa-
nia marketingowego, ktérego sposéb opracowania
ma decydujace znaczenie dla powodzenia wynika-
jacych z niego dzialari przedsiebiorstwa na konku-
rencyjnym rynku.

Elementy planowania procesu sprzedazy:

- okreslenie grupy docelowej klientéw,

- okreslenie optymalnego poziomu cen,

- dostosowanie produktu do grupy docelowej,

- identyfikacja wlasnej pozycji na rynku na tle
konkurencji,

- analiza marketingowa konkurencji,

- tworzenie planéw strategicznych i operacyjnych

w planowaniu sprzedazy.

Pierwsza i zarazem najwazniejsza kwestig jest
okreslenie grupy docelowej klientéw, do ktérych
skierowana zostanie oferta sprzedazowa. Nalezy
pamietaé o selekcji klientéw, tak aby dostosowaé
oferte sprzedazy do okreslonej grupy, ktéra cha-
rakteryzuje sie odmiennymi potrzebami, upodo-
baniami i oczekiwaniami wzgledem oferowanych
produktéw [10]. Segmentacja klientow ulatwi
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rynkowej, ktdrej jeszcze nie zidentyfikowala kon-

kurencija [5].

Wazne jest takze ciagle identyfikowanie wlasnej
pozycji na rynku, szczegélnie na tle konkurentéw.
Najlepszym sposobem jest przeprowadzenie anali-
zy konkurencji. Nalezy okreslic: jak wygladaja pro-
dukty, ktére posiadaja konkurenci, jakie strategie
marketingowe stosuja, jakie rezultaty osiagneli na
rynku, jaki udzial w rynku posiadaja, jakimi kana-
fami rozprowadzaja swoje produkty oraz stara¢ sie
okresli¢ - w jaki sposéb klienci oceniaja produk-
ty konkurencji. Nastepnie mozemy przystapi¢ do
analizy mocnych i slabych stron na tle konkuren-
¢ji, wyniki te pomoga w tworzeniu planéw strate-
gicznych i operacyjnych w planowaniu sprzedazy.
Po zidentyfikowaniu i okresleniu powyzszych za-
gadnienl nalezy w odpowiedni sposéb zaplanowaé
produkcje, tak aby odpowiadala ona planom doty-
czacym sprzedazy produktow.

Macierz Ansoffa pokazuje 4 mozliwe kombina-
cje produktéw i rynkéw (4 kategorie celéw mar-
ketingowych):

1) penetracja - sprzedaz istniejacych produktéw na
istniejacych rynkach/segmentach;

2) rozszerzenie - wprowadzenie istniejacych pro-
duktéw na nowe rynki lub do nowych segmen-
tow;

3) rozwdj produktu - rozwoj nowych produktow
przeznaczonych na istniejace rynki/segmenty;

4) dywersyfikacja - rozwéj nowych produktéw
przeznaczonych na nowe rynki/segmenty [11].
Planowanie sprzedazy powinno prowadzic¢

w konsekwencji przede wszystkim do:

1) optymalnego wykorzystania zasobow przedsie-
biorstwa, a co z tym idzie - do obnizenia kosz-
téw produkeji;

2) obnizenia poziomu zapaséw - nizsze koszty ma-
gazynowania;

3) zwiekszonej dostepnosci towaréw w miejscach
uzytkowania;

4) szybszego wykrywania i reagowania na zmiany
w sytuacji rynkowej;

5) poprawy w kwestiach dotyczacych zarzadzania
przedsiebiorstwem, gtéwnie w sferze produkeji,
marketingu i finanséw.
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Analiza sprzedazy

Analiza sprzedazy zawiera informacje dotycza-
ce sprzedazy produktéw wytwarzanych przez fir-
me w réznych przekrojach. Sprzedaz produktéw jest
ostatecznym celem wszelkich dzialari marketingo-
wych podejmowanych przez przedsigbiorstwo. Mo-
nitorowanie zrealizowanej sprzedazy pozwala odkry¢
prawa nig rzadzace i modelowac proces sprzedazy,
tak by przynosit oczekiwane efekty. Wsparciem tego
rodzaju poczynan jest analiza marketingowa sprze-
dazy, w ktérej mozna wykorzystac narzedzia staty-
styczne [12]. Punktem wyjscia statystycznej analizy
sprzedazy jest zebranie odpowiednich danych. Dane
te na ogdl majg postac zbioréw, w ktérych sprze-
daz jest faczona z innymi cechami, takimi jak: czas,
miejsce, nabywca, typ produktu, zastosowane na-
rzedzie marketingowe. Dane te nosza nazwe danych
Zrédlowych i sg uzyskane w drodze obserwacji cat-
kowitej lub czesciowej. Jako$¢ tych danych przesa-
dza o prawdziwosci formulowanych na ich podsta-
wie sagdéw. Uzyskane w wyniku obserwacji dane
podlegaja przetworzeniu i organizacji, tworzac in-
formacje wykorzystywana w marketingowej analizie
sprzedazy. Informacje te dotycza struktury sprzeda-
27y, jej dynamiki i uwarunkowar, stwarzajgc podsta-
we do zbudowania prognozy sprzedazy [10]. Bardzo
wazng czescig analizy sprzedazy jest podsumowanie
i ocena znaczenia sprzedawcéw, np. w jakim stop-
niu przyczyniajg sie oni do rozwoju i zyskéw gene-
rowanych przez firme. Polega to najczesciej na zesta-
wieniu wynikéw poszczegdlnych sprzedawcéw pod
wzgledem: ilo$ci sprzedanych produktéw, liczby no-
wych, a takze straconych nabywcéw, stopnia zado-
wolenia klientéw.

Rola analizy sprzedazy jest:
- wykorzystanie uzyskanych informacji w plano-

waniu sprzedazy,
- wskazanie produktu generujacego najwieksze

zyski,
- wplyw poszczegdlnych pracownikéw na wyni-

ki firmy,
- zadowolenie klientéw.

Wspomaganie sprzedazy
Narzedzia wspomagania sprzedazy w badanym
przedsigbiorstwie farmaceutycznym
- platforma FarmaProm,
- promocje,
- kontrola pracy przedstawicieli medycznych.

FarmaProm - nowoczesna aplikacja stuzgca
przekazywaniu i kontroli stanu realizacji zamd-
wieri promocyjnych. Dzieki modulowi planowania
iraportowania wizyt stanowi kompletne narzedzie
do zarzadzania praca dzialéw firm farmaceutycz-
nych [13].

Promocja sprzedazy - to zestaw krétkookre-
sowych bodZcéw, ktére majg na celu zwigkszenie
sprzedazy produktu czy ustugi. Narzedzia promo-
cji sprzedazy mozna w zaleznos$ci od odbiorcy po-
dejmowanych dzialari podzieli¢ na trzy zasadni-
cze grupy:

- nakierowane na konsumentéw,
- nakierowane na pos$rednikéw handlowych,
- nakierowane na przedstawicieli handlowych.

Decydujac si¢ na zastosowanie ktérejs z grup na-
rzedzi, nalezy zdawac sobie sprawe, iz szybki wzrost
sprzedazy zwigzany z promocjg sprzedazy ma cha-
rakter krotkotrwaly i nie buduje lojalnosci klien-
téw polegajacej na zwigzaniu z marka. Nie wytwarza
rowniez dlugookresowych preferenciji [14]. Promo-
cja sprzedazy jest doskonatym uzupeieniem rekla-
my, ktérej zasady w przypadku produktéw leczni-
czych reguluje Prawo farmaceutyczne.
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