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Введение

Не так давно, фармацевтические предприятия и организации нашей страны воспринимались как торговые учреждения в последнюю очередь. Аптеки были, прежде всего, местом, где по символическим ценам распределялся дефицитный продукт. Это положение изменилось с внедрением рыночной экономики. Во-первых, часть фармацевтических предприятий перешла в частную форму собственности, а  предприятия, оставшиеся в государственной и муниципальной собственности были переведены на самоокупаемость. Во-вторых, бурный рост фармацевтического сектора, открытие рынка для западных (и восточных) компаний привел к усилению конкуренции, как между производителями, так и между оптовыми и розничными посредниками. В результате, при сохранении роли фармацевтических предприятий как, прежде всего, учреждений здравоохранения, все большую актуальность приобретают вопросы управления рыночной деятельностью предприятия.   

Что делает предприятие успешным на рынке? Высокое качество продукции, умение донести информацию о продукте до потребителя и эффективная система управления продажами.

Долгое время управление продажами в фармацевтической (как и в других) сфере осуществлялось на основе опыта и интуиции. Однако, реалии экономики требуют научно обоснованного подхода к организации сбыта. Как ответ на требования рынка возник мерчандайзинг - дисциплина, разрабатывающая комплекс мер по увеличению сбыта в месте продажи. Об эффективности применения научного подхода к построению системы продаж говорят результаты многочисленных исследований. Вот, например, какие цифры были получены в ходе одного из них:

· оптимизация размещения товарных групп в торговом зале с учетом правил поведения покупателей в магазине и товарного соседства способна увеличить продажи в среднем по отделам на 10%; 

· оптимизация выкладки товаров в магазине может увеличить доход на единицу площади выкладки товара на 15%; 

· совместное использование оптимизации размещения, выкладки и рекламы товаров (например, метода «цветового пятна») приносит до 25% увеличения продаж по отделу, а по торговым маркам (производителям), относительно которых непосредственно и применяется метод «цветового пятна», рост продаж достигает 90%. 

При этом достигается значительная экономия средств, чем при применении дорогостоящей рекламы. Методы мерчандайзинга доступны не только крупным компаниям, но и небольшим организациям, в т.ч. аптекам. 

Регулирование торговой деятельности аптек

Двоякое положение аптек – как учреждения здравоохранения и торговли приводит к тому, что торговая деятельность аптеки регулируется более жестко, чем «обычных» торговых точек. Наиболее важными нормативными актами в этой сфере являются:

· Закон «О защите прав потребителей» от 9 января 1996 г. №2-ФЗ;

· Правила продажи отдельных видов товаров (утверждены Постановлением Правительства РФ от 19 января 1998 г. №55).

Реклама лекарственных средств, в том числе и в месте продажи регулируется, в первую очередь, Законом «О рекламе» от 18 июля 1995 г. и Законом «О лекарственных средствах» от 22 июня 1998 г. №86-ФЗ. Из ведомственных актов важное значение имеет приказ МЗ РФ №287 от 19 июля 1999 г. «О перечне лекарственных средств, отпускаемых без рецепта врача».

К основным правам потребителя относятся:

· право на получение товара, чьи свойства соответствуют декларации продавца;

· право на товар, обладающий приемлемым уровнем качества, безопасным для употребления;

· право на полную и достоверную информацию о товаре;

· право на возврат и замену товара ненадлежащего качества;

· в ряде случаев - право на замену товара надлежащего качества на аналогичный, более подходящий по размеру, модели и т.д.

Права потребителя защищаются судом и специализированными государственными органами, в первую очередь - Комитетом по защите прав потребителя.

К важнейшим правилам торговли относятся:

· требование о предоставлении покупателю полной и достоверной информации о продавце и о товаре;

· требование о продаже только сертифицированного товара;

· требование об обеспечении надлежащих условий хранения для товара;

· требование о продаже товара с неистекшим сроком годности

и т.д.

Особенностью фармацевтической торговли является то, что предмет продажи - жизненно важный продукт, ненадлежащее качество или неправильное употребление которого может нанести серьезный вред потребителю. Во вторых, отпуск лекарственных средств имеет важное социальное значение. В третьих, ряд лекарственных средств (наркотики, психотропные и т.д.) могут намеренно применяться не по назначению и служить предметом незаконного оборота. В связи с этим к продаже фармацевтических товаров предъявляется ряд дополнительных условий:

· необходимость лицензирования деятельности по обороту лекарственных средств;

· необходимость дополнительного лицензирования некоторых видов торговой деятельности (торговля наркотическими препаратами, торговля медицинской техникой и др.);

· отпуск значительной части лекарственных средств только по рецептам врача;

· большие объемы бесплатного и льготного отпуска;

· особые условия хранения различных групп ЛС и ИМН;

· тщательная регламентация информации о ЛС;

· повышенный контроль со стороны государственных органов (СЭС, органы управления фармацией и др.);

· запрет на обмен лекарственных средств надлежащего качества.

Таким образом, существующая в нашей стране система достаточно эффективно защищает права потребителя. Наибольшие споры вызывает такой вопрос как реклама лекарственных средств. Реклама ЛС - предмет очень специфический. В ней информационные потребности специалистов и населения перекрещиваются с коммерческими интересами фирм-производителей и дистрибьюторов и с обеспокоенностью врачей потенциальной опасностью бесконтрольного самолечения. Требования к рекламе ЛС определяются стремлением, с одной стороны, обеспечить осознанный и правильный выбор препарата, а с другой - обеспечить безопасность лечения и самолечения. 

В настоящее время помимо общих требований к рекламе (требования достоверности сообщаемой информации, отсутствия порочащих конкурентов сведений, отсутствие призывов к незаконной деятельности, право на рекламу только сертифицированных товаров, запрет скрытой рекламы) к фармацевтической рекламе предъявляют ряд дополнительных условий. Основные из них:

· запрет на пропаганду наркотических ЛС;

· запрет на рекламу ЛС рецептурного отпуска (за исключением специализированных изданий). Список ЛС, реклама которых разрешена в средствах массовой информации, соответствует Перечню лекарственных средств, отпускаемых без рецепта врача, утвержденному приказом МЗ РФ №287 от 19.07.99.

По мнению большинства специалистов, этих требований явно недостаточно. Говорится о необходимости принятия отдельного закона о рекламе фармацевтических товаров. В существующем проекте, кроме ныне действующих, предусматриваются следующие требования:

· реклама, обращенная к специалистам должна носить строго научный характер;

· в рекламе для неспециалистов не допускаются:

· ссылки на авторитет врачей и ученых;

· ссылки на конкретные случаи удачного применения ЛС;

· применение образа «человека в белом халате»;

· утверждения о неблагоприятных последствиях неприменения рекламируемого средства;

· призывы к самолечению;  

· информация о цене на ЛС.

Следует отметить, что проект закона использует зарубежный опыт регуляции рекламы ЛС.

В отсутствие принятого закона, фармацевтическая общественность пытается самостоятельно «облагородить» рекламную практику. В 1997 г. Общественный Совет по рекламе по предложению Национального Этического комитета Российской медицинской Ассоциации ввел в «Свод обычаев и правил делового оборота рекламы на территории РФ» (этический кодекс участников рекламной деятельности, определяющий нормы саморегулирования) специальный раздел, формулирующий этические нормы рекламы ЛС. В целом он соответствует вышеупомянутому проекту федерального закона. После этого из рекламных клипов по большей части исчезли образы врачей и фармацевтов, например, знаменитой «фармацевта Марии». Во многих клипах бегущая строка стала призывать потенциальных пользователей внимательно читать инструкцию перед употреблением ЛС. Тем не менее нередко встречаются нарушения этических норм рекламной деятельности, что настоятельно требует принятия дополнительных нормативных актов.

Мерчандайзинг в фармации

Как уже говорилось выше – мерчандайзинг – совокупность мер по увеличению объема сбыта в месте продажи.

В основу мерчандайзинга положено хорошее знание психологии человека. Выяснилось, что в структуре покупок, которые делают посетители торгового заведения, можно выделить три вида мотиваций к покупке: 1) закрытое спланированное (определенное) решение, когда покупатель заранее определил, что он собирается купить; 2) открытое спланированное (неопределенное) решение, когда покупатель знает, какой товар ему нужен, но не определил, какую торговую марку выбрать; 3) незапланированная покупка, когда покупатель принял решение о покупке того или иного товара непосредственно в торговой точке.

Процент незапланированных покупок достаточно высок — свыше половины от общего объема покупок, сделанных потребителем. Интересно, что даже в условиях невысокого потребления лекарственных средств в нашей стране процент незапланированных покупок существенно не отличается от такового в более «благополучных» странах. Именно на побуждение потребителей к такого рода покупкам и направлен комплекс мероприятий мерчандайзинга.

Мерчандайзинг – важный инструмент конкурентной борьбы. Как показывают опросы населения, на выбор места покупки влияют следующие факторы: 

1. Ассортимент - 42%. 

2. Цена - 38%. 

3. Качество - 38%. 

4. Удобство расположения - 35%. 

5. Персонал - 27% и услуги - 27%. 

6. Репутация - 20%. 

7. Атмосфера - 18%. 

8. Реклама - 15%. 

9. Сервис - 10%. 

10. Стимулирование покупок - 5%.

Большинство из перечисленных факторов относятся к области ведения мерчандайзинга.

Основные инструменты мерчандайзинга:

· месторасположение аптеки;

· внешний вид аптеки, интерьер, планирование торгового пространства;

· организационное проектирование (выделение отделов, рабочих мест и их дизайн);

· оборудование и оснащение торговых мест;

· реализация отдельных принципов торговли;

· обучение специалистов навыкам продаж.

Выбор места расположения аптеки 

Основой успешной деятельности розничного предприятия является его размещение на пути движения людских потоков. В больших городах, учитывая насыщенность аптеками всех районов города, необходимо рассчитывать только на тех покупателей, которые могут находиться от магазина в радиусе, равном 400-800 метров. Для размещения предприятия необходимо нанести на карту района все действующие аптеки аналогичного профиля, включая аптечные пункты и киоски, а также маршруты движения транспорта и реальные маршруты движения пешеходов. 

Наконец, следует оценить количество проживающих в этом районе, число, тип и размер расположенных поблизости предприятий, количество приезжающих на работу из других районов города. Необходима информация о потенциальных конкурентах в этом районе, о потребностях в товарах, которые планирует продавать новый магазин. По итогам анализа устанавливается потенциальное число покупателей, которые будут пользоваться услугами открывшейся новой аптеки. 

Реализация отдельных принципов мерчандайзинга

Ядро мерчандайзинга составляет комплекс методов оформления интерьера аптеки, размещения товара и рекламных материалов. При этом следует учитывать следующие особенности психологии покупателя:

· 95% покупателей останавливаются, пройдя одну треть пространства магазина; 

· 90% покупателей хотят найти все товары, которые они планируют купить, не проходя большие расстояния и не возвращаясь назад; 

· большинство покупателей — правши, поэтому они более внимательно относятся к товарам, расположенным справа, и чаще их покупают; 

· замечено также, что большинство покупателей, передвигаясь внутри магазина, поворачивают налево, против часовой стрелки; 

· покупатели избегают шумных, тесных, грязных и плохо освещенных участков торгового зала. 

Исходя из этого, можно выделить так называемые сильные и слабые места для расположения товаров. «Сильными» местами считаются полки, расположенные с правой стороны по направлению движения покупателей, пересечения рядов полок с хорошим фронтальным обзором, пространство возле кассы и отдельно стоящие прилавки с полками. Более подробно правила размещения товаров и рекламы приведены ниже.

Рациональное размещение товара и информационных материалов:

«Горячие» места


Невыгодное положение



1. Центральные полки. 

2. Рядом с ходовым товаром. 

3. От пояса до глаз. 

4. На полках с печатными надписями.

5. В местах остановки покупателей. 

6. На полках с надписями.


1. В районе входа. 

2. В слабоосвещенных местах. 

3. В углах. 

4. На верхних, нижних, крайних полках.

5. В чрезмерно больших витринах.



Поясним некоторые положения.

Рядом с ходовым товаром… Существуют товары-«магниты» — это наиболее часто покупаемые товары. Расположение другого товара рядом с товаром-«магнитом» существенно увеличивает продаваемость товара-«спутника».

От пояса до глаз… Перемещение товара с уровня груди до уровня глаз повышает его продаваемость на 63%, а перемещение с уровня пояса до уровня глаз — на 73%.

Еще одним приемом мерчандайзинга является цветовая блокировка. Она основана на следующем факте: в среднем посетитель супермаркета пробегает взглядом по полкам товаров со скоростью 1,2 м/с с расстояния 2,5 метра. Чтобы выделить нужную упаковку среди сотен других, товары с упаковкой одного цвета на полке расставляют вместе. В результате создается одноцветный блок товаров. В то же время блоки, сочетающие различные цвета, могут рождать полезные для продажи ассоциации. Например, блоки белого, зеленого и синего цветов могут вызвать ассоциацию с расслабляющим и освежающим прибоем. Такое сочетание хорошо использовать в отделе, где продаются гигиенические средства.

Из других принципов можно отметить:

· Расширение ассортиментного ряда. Означает, что, располагая на витринах несколько разновидностей лекарственного средства (допустим одно и то же средство в форме таблеток, капсул, аэрозоля и т.д.), мы увеличиваем вероятность продажи. 

· Принцип «слева направо». В ряду упаковок самые крупные размещаются справа.

· Принцип асимметрии. Означает, что в ряду упаковок следует оставлять промежутки. 

· Товары с высокой скоростью реализации (или в данный момент рекламируемые) должны занимать большую площадь, нежели медленно реализуемые товары. Важный момент состоит в том, что ни в коем случае нельзя размещать вышеуказанные товары рядом, поскольку они просто «отберут» друг у друга объемы продаж. 

· Товары повышенного спроса необходимо размещать равномерно по всей зоне выкладки. 

Исследования маркетологов позволили выявить, что грамотное применение принципов мерчандайзинга позволяет добиться впечатляющих результатов:

· оптимизация размещения товарных групп в торговом зале с учетом правил поведения покупателей в магазине и товарного соседства способна увеличить продажи в среднем по отделам на 10%; 

· оптимизация выкладки товаров в магазине может увеличить доход на единицу площади выкладки товара на 15%; 

· совместное использование оптимизации размещения, выкладки и рекламы товаров (например, метода «цветового пятна») приносит до 25% увеличения продаж по отделу, а по торговым маркам (производителям), относительно которых непосредственно и применяется метод «цветового пятна», рост продаж достигает 90%. 

Техника эффективных продаж

Отдел продаж

Функции отдела продаж

В первую очередь следует отметить, что структура предприятия, занимающаяся продажами, может носить разные названия. Наиболее часто используют названия «отдел сбыта» и «отдел продаж». В ряде случаев отдел продаж объединяют с отделом маркетинга.

В функции отдела продаж входит (часть из этих функций характерна только для розничных предприятий, часть – только для оптовых):

· работа по налаживанию контактов с потенциальными клиентами;

· создание и ведение базы данных по клиентам;

· оформление договорных отношений с покупателями;

· организация приема и отпуска заказов на товар;

· участие в разработке ценовой политики;

· проведение мероприятий мерчандайзинга;

· обучение сотрудников предприятия навыкам эффективных продаж.

В случае объединения с отделом маркетинга сюда добавляется функция проведения маркетинговых исследований и разработка на их основе ассортиментной политики.

Организация оборота информации в отделе продаж

Информационное взаимодействие — это кровеносная система в теле современной компании. Это основа для грамотных управленческих решений, глаза и уши управленцев. Основными подразделениями, между которыми следует в первую очередь налаживать информационное взаимодействие, являются маркетинг, сбыт, закупки, складское хозяйство, финансы, бухгалтерия. Это взаимодействие материализуется в виде документооборота — скрупулезной работы по разработке и внедрению удобных для сотрудников форм для внесения данных как цифрового, так и текстового характера. Система документооборота сразу должна встраиваться в единую базу данных компании. В функциональном плане документооборот охватывает все сферы бизнеса компании — начиная от заказа товаров до выписки счета на оплату с регистрацией основных данных о клиенте. Пренебрежение системой документооборота или отнесение его к разряду бюрократических бумажек приведет к невозможности организовать достоверный управленческий учет, к огромным затратам времени сотрудников на получение и ручную обработку информации, которую рано или поздно все равно придется добывать и анализировать.

Документы, вовлеченные в документооборот отдела продаж можно разделить на три группы:

1. Отчеты о маркетинговых исследованиях.

Данные документы готовят либо непосредственно сотрудниками отдела (в случае если отдел продаж выполняет, одновременно, и функции отдела маркетинга), либо их получают от соответствующих служб предприятия. Структура отчета зависит от целей исследования, поля деятельности и размера предприятия. Например, отчет по перспективам продаж в конкретном регионе может выглядеть следующим образом.

ОТЧЕТ

I. Социально-экономическое положение посещаемого региона:

1. Численность населения. 

2. Средняя заработная плата. 

3. Социальная обстановка. 

4. … 

II. Особенности рынка:

1. Основные потребители продукции.

2. Основные поставщики.

3. Чья продукция (страна-производитель) доминирует на рынке и почему?

4. Ассортимент. 

   4.1. Что есть?

   4.2. Чего не хватает?

5. Качество товаров.

6. Упаковка.

7. Наличие новых для нас видов продукции.

8. Удовлетворен ли платежеспособный спрос?

9. Чья реклама доминирует?

10. Наличие или отсутствие крупного строительства.

11. Близость городов, где закладываются строительные объекты.

III. Основные компании, работающие в посещаемом регионе (краткая характеристика, объем продаж, доля рынка, сравнение с нашей компанией).

IV. Наличие уже установленных деловых контактов в данном регионе.

V. Дополнительно полученная информация.

VI. Выводы по командировке:

1. Оценка перспективности целевого рынка. 

2. … 

3. … 

4. В базу данных потенциальных клиентов для дальнейшей проработке занесено … компаний. 

VII. Предложения

1. По тактике и стратегии работы с клиентом. 

2. По ценам, скидкам, ассортименту. 

3. По тактике и стратегии работы компании на рынке региона. 

4. … 

5. … 

VIII. Программа реализации предложений.

Исследовательские отчеты служат базой для постановки целей, создания концепций и планов, выработки управленческих решений, которые отражаются в документах второй группы.

2. Документы, фиксирующие управленческие решения.

Сюда относятся, в первую очередь, планы продаж. В оптовых организациях планы составляются индивидуально для каждого менеджера по продажам, с учетом количества клиентов на обслуживаемой менеджером территории, их товарооборота и иных факторов, детально проанализированных в отчете о маркетинговом исследовании. В розничных предприятиях план продаж ставится перед торговым персоналом в целом.

3. Отчеты о результатах работы.
Во первых, это отчет о продажах, содержащий суммы товарооборота в целом и по группам товаров или по клиентам. Кроме того, формой отчета может служить рабочий лист менеджера, в котором указывается количество встреч с клиентами (или телефонных звонков) и делаются краткие записи об их содержании и результатах. Одна из целей системы подобных отчетов – это документированный ответ на вопрос, выполняет ли сотрудник все, что должен. Но ровно настолько же важна и возможность сказать своему руководителю то, что говорят сотруднику его клиенты, и с какими проблемами он, сотрудник, сталкивается. Когда отчеты будут возвращаться к сотрудникам, это позволит им не забыть, о чем они с клиентом говорили в прошлый раз, и что собирались обсудить в следующий.

В последнее время все большее значение приобретает электронный документооборот и электронные базы данных, но о них подробнее будет сказано ниже.

Управление торговым персоналом

PRIVATE
Управление торговым персоналом включает в себя:

· Анализ профессиональных функций и разработку функциональных обязанностей продавца (менеджера)

· Отбор и найм торгового персонала

· Обучение и повышение квалификации торгового персонала

· Контроль

· Мотивацию

· Оценку результативности торгового персонала

Анализ профессиональных функций и разработка функциональных обязанностей продавца

Перед тем, как нанять торговый персонал, компания должна провести анализ профессиональных функций продавца. Его целью является изучение особенностей рабочего места и должности продавца, призванное определить связанные с ними обязанности и их характеристики. Определяется, выполнение каких функций требует данный вид работы, какая квалификация и навыки необходимы для этого. Проведя анализ профессиональных функций продавца, компания разрабатывает должностную инструкцию – документ, содержащий описание обязанностей и действий, связанных с выполнением данного вида работы, а также условий, при которых исполнитель этой работы может справиться со своими обязанностями. 

Конечно, должностная инструкция сотрудника не является догмой или каким-либо ограничителем для проявления творческих способностей сотрудников. Однако каждый сотрудник должен очень четко осознавать, за что ему платят деньги, а руководитель должен знать, что можно и нужно спрашивать с конкретного сотрудника. Такой подход позволит избежать недоразумений, дублирования функций, неожиданных сюрпризов и «шагов через голову». Работа без прописанных должностных инструкций свойственна молодым компаниям и свидетельствует о низком уровне профессионализма.

В функционально-должностную инструкцию (ФДИ) специалиста по продажам целесообразно включать следующие разделы.

Цель и задачи должности. Важно четко сформулировать цель, как правило одну, и определить задачи, которые необходимо решить для ее достижения.

Подчиненность, взаимодействие. Прямое подчинение — форма управления персоналом, при котором вопросы принятия сотрудника на работу, постановки задачи, контроля исполнения, поощрения, наказания и увольнения решаются непосредственным начальником. Возможно согласование или утверждение решения непосредственного начальника вышестоящим должностным лицом.

Применяемый рядом компаний принцип, когда руководитель какого-либо ранга может давать распоряжения сотрудникам, не находящимся в его прямом подчинении, чреват неприятностями. Разумеется, есть исключения, оправдывающие такой подход. Однако, как правило, целесообразней ставить задачу через руководителя структурным подразделением.

Критерии оценки работы. Четкое и понятное определение критериев оценки работы сотрудника является необходимым условием его успешной работы. Для персонала отдела продаж, где вознаграждение, как правило, зависит от результатов работы, этот пункт особенно важен.

Должностные обязанности. В данном разделе следует четко определить, что сотрудник на данной должности обязан знать и уметь, какие функции должен выполнять.

Права. Чтобы грамотно выполнить задачи, требуются определенные материальные вещи, условия работы, полномочия.

Ответственность. Поставив цель, определив задачи, сформулировав функции и предоставив права, следует определить сферу персональной ответственности сотрудника за конкретный участок бизнес-процесса.

Грамотным действием будет обсуждение должностной инструкции на уровне собеседования с кандидатом на вакантную должность.

При разработке должностной инструкции руководитель отдела кадров компании может также разработать квалификационные требования – документ, содержащий характеристику человека, который лучше всего может справиться с данным видом работы, включая сведения о квалификации, образовании и предыдущем опыте, которые необходимы для выполнения этой работы. 

В качестве примера приведем квалификационные требования к торговому представителю фармацевтической компании с функциями медицинского представителя, который не только обеспечивает продажи, но и осуществляет представление лекарственных препаратов профессионалам здравоохранения:

· Высшее медицинское или фармацевтическое образование

· Знание персонального компьютера на уровне пользователя (программы Word for Windows, Exel for Windows, Powerpoint for Windows, электронная почта и т.п.)

· Опыт работы в фармацевтической компании не менее 2- х лет

· Наличие отработанных каналов сбыта (база клиентов – оптовые компании, аптеки)

· Знание конъюнктуры фармацевтического рынка региона

· Коммуникабельность

Наличие квалификационных требований облегчает работу с резюме соискателей.

PRIVATE
Найм и отбор торгового персонала

Успешная работа системы сбыта и успех продаж возможны лишь при правильном отборе профессиональных торговых представителей/продавцов. 

После составления должностной инструкции и квалификационных требований к продавцу компания приступает к найму и отбору необходимого ей персонала. 

Процесс отбора можно разделить на несколько этапов:

1. Информирование о наличии вакансии в компании – помещение объявления в целевых средствах массовой информации с кратким описанием должностной инструкции и квалификационных требований.

2. Сбор и анализ поступающих от претендентов резюме.

3. Отсев резюме претендентов, не соответствующих описанным компанией должностной инструкции и квалификационных требований.

4. Собеседование с каждым претендентом на должность для уточнения сведений о его квалификации, восполнения каких – либо недостающих данных, представления о личности претендента. Во время опроса компания концентрирует внимание на проблемах, относящихся к работе, чтобы решить, подходит ли претендент для данной должности, и подходит ли она ему. Вопросы должны охватывать биографию и опыт работы кандидата, его профессиональные устремления, знания, навыки. При проведении собеседования представитель отдела кадров должен внимательно слушать претендента и не высказывать критических суждений. Это необходимо для сбора важной информации, на основании которой можно принять правильное решение.

5. Тестирование – в нашей стране применяется редко. Различают квалификационные и психологические тесты. Квалификационные тесты позволяют оценить компетентность и особые способности претендента, которые ему понадобятся для выполнения своих функций. Психологические тесты позволяют оценить общий интеллектуальный уровень, отношение к работе, интересы, способность к управленческой деятельности, личные качества. Имеются как сторонники, так и противники психологического тестирования претендентов. Сторонники утверждают, что тесты дают относительно точную и полезную информацию, которая позволяет предсказать, насколько хорошо претендент будет справляться с работой. Противники утверждают, что психологические тесты малоэффективны и носят потенциально дискриминационный характер. 

6. Проверка рекомендаций и информации, полученной от претендента во время собеседования.

7. Предварительный найм (испытательный срок), во время которого оценивается еще раз соответствие претендента занимаемой должности.

8. Найм торгового персонала на постоянной основе.

Обучение и повышение квалификации торгового персонала

Многие компании привлекают торговый персонал к процессу продаж сразу же после найма. Однако, деятельность торгового персонала без предварительного обучения компанией недостаточно эффективна.

Учебные программы по подготовке торгового персонала фармацевтических компаний включают, как правило, ознакомление со следующими темами и преследуют следующие цели:

1. знакомство с компанией, ее историей, миссией, культурой, системой ценностей, структурой, системой субординации; 

2. ознакомление с лекарственными препаратами компании (краткая характеристика лекарственного препарата, опыт и области его применения, показания, противопоказания, предосторожности при применении) – для непроизводственных компаний – знакомство с ассортиментом; 

3. знакомство с основными конкурентами компании и их лекарственными препаратами; 

4. предоставление информации по основным клиентам компании; 

5. обучение проведению эффективных торговых презентаций; 

6. ознакомление с особенностями работы и связанными с ней функциональными обязанностями и полномочиями, описание условий найма, в том числе потребность в сверхурочных работах, дни выплаты заработной платы, процедура увольнения; 

7. идентификация торгового персонала с компанией; 

8. предоставление информации об общих правилах поведения работников (например, форма одежды). 

Контроль деятельности торгового персонала

Компании отличаются по тому, насколько жестко они контролируют своих торговых представителей. При комиссионной системе оплаты труда контроль обычно менее строгий, чем при твердом фиксированном окладе. Таким образом, компания разрабатывает определенные нормативы, которые должны выполняться продавцами. К некоторым из них относятся:

· разработка норм контактов с клиентами;

· разработка норм контактов с перспективными клиентами;

· нормативы по эффективному использованию рабочего времени;

· установка норм продаж и торговых квот.

Успех работы торговых и медицинских представителей зависит от эффективного управления ими своим рабочим временем. Существует два основных инструмента планирования времени: еженедельное или ежемесячное расписание контактов, которое определяет, кому из клиентов необходимо позвонить или сделать визит. Другой инструмент — это анализ времени и обязанностей, который помогает торговым представителям оценить, как они расходуют свое время и как они могут увеличить свою производительность. Например, время торгового представителя может распределяться следующим образом:

Подготовка визита — время, которое тратится на получение информации о клиенте и определении своей стратегии контакта с ним.

Поездка — составление маршрута, при котором минимизируется затраты времени и средств на поездку к клиентам. В некоторых случаях поездки отнимают до 50% времени торгового персонала.

Ожидание — время, которое тратит торговый представитель в ожидании приема клиента.

Продажа — время, потраченное на разговор с клиентом — лично или по телефону. Это время делится на «светский разговор» и «деловой разговор», между которыми торговый представитель должен найти оптимальный баланс.

Администрирование — время, затраченное на написание отчетов, оформление счетов-фактур, посещение собраний, общение с другими работниками компании на темы производства, доставки, регулирования, юридические аспекты сделки и т. п. На администрирование обычно выделяется время, когда деловые встречи с клиентами наименее вероятны — рано утром или поздно вечером.

Питание и перерывы — часть рабочего дня торгового представителя, которая тратится на отдых и прием пищи. Такие перерывы должны соответствовать промежуткам времени, когда клиенты недоступны.

Большинство компаний устанавливает нормы продаж, или квоты, которые предписывают своим торговым представителям, сколько и каких товаров они должны продать за определенный промежуток времени (неделю, месяц, квартал, год). Квоты могут устанавливаться:

в денежном выражении;

в количестве единиц продукции;

в прибыли от реализации товара;

по сбытовым усилиям;

по фармакотерапевтической группе продукции.

Уровень вознаграждения часто связывается со степенью выполнения установленных квот.

Существует три основных подхода к установлению квот:

Установление высоких квот — установление норм выше, чем может выполнить большинство торговых представителей, но, тем не менее, реальных. Сторонники данного подхода предполагают, что высокие квоты стимулируют торговый персонал.

Установление умеренных квот — установление квот, которые достижимы большинством продавцов. Приверженцы этого похода считают, что торговый персонал посчитает эти квоты выполнимыми и обретет уверенность в себе.

Установление переменных квот — установление квот в зависимости от индивидуальных различий торговых представителей и в зависимости от разного потенциала продаж в различных регионах.

Чаще всего компании устанавливают квоты для торгового персонала, которые, как минимум, равняются результату его работы за прошлый год плюс некоторая доля в зависимости от динамики рынка и целей компании.

Мотивация торгового персонала

Мотивация – это процесс побуждения себя и других к деятельности для достижения личных целей и цели организации. Системы мотивации и вознаграждения торгового персонала в большинстве компаний построены так, чтобы стимулировать средних по способностям работников, которые составляют костяк службы сбыта. При этом очень часто компании забывают о том, что успешная работа на рынке может в значительной степени определяться усилиями небольшого числа наиболее талантливых и работоспособных работников.

Различия в эффективности работы между средними и высококлассными продавцами может быть весьма существенной. Так, согласно одному исследованию, 27% торгового персонала осуществляет 52% продаж компании. Другие исследования показали, что 80% продаж обеспечивается лучшими 50% торговых представителей. 

Текучесть кадров и низкая эффективность работы торгового персонала являются лишь верхушкой айсберга потерь компании, в результате уделения недостаточного внимания мотивации сотрудников. Помимо этого, компания может терять своих лучших клиентов. Неудовлетворенный и демотивированный продавец делится своими обидами с клиентами, которых они «вырастили» и обслуживали длительное время, с которыми сложились прочные неформальные отношения. В итоге продавец может перейти со своими клиентами к конкурентам. 

Подобные ситуации возникают, когда компания ошибочно начинают рассматривать свой торговый персонал как статью расходов, тогда как на самом деле он является частью наиболее ценных активов компании. 

По мнению некоторых авторов, лишь немногие из торговых представителей настроены на достижение успеха и прилагают максимальные усилия при выполнении своих служебных обязанностей. Поэтому большинству их них для повышения уровня мотивации необходимы различные стимулы. Торговый персонал, по сравнению с персоналом других подразделений компании, чаще всего попадает в порочный круг депрессии, недовольства собой, неудач и легче других отказывается от своих устремлений. Работа торговым представителем может угнетать человека по следующим причинам:

· Большую часть времени торговый представитель работает в одиночку, изолировано;

· Статус торгового представителя считается более низким по сравнению со статусом клиента; 

· Очень часто торговый представитель ощущает ограниченность своих полномочий, чтобы совершить необходимые действия;

· Крупные сделки, над которыми приходилось много и упорно работать, срываются как вследствие внешних обстоятельств, так и вследствие неслаженной работы других подразделений компании;

· Неудачи в работе торгового представителя видны и фиксируются в первую очередь, в отличие от успешной работы, на которую не всегда обращается должное внимание в крупных организациях.

Существует множество теорий мотивации. Одной из популярных в последнее время и базирующихся на элементах многих теорий мотивации является теория ожиданий, разработанная В. Врумом, Д. Надлером и Э. Лоулером. Согласно этой теории, мотивация является итоговым результатом взаимодействия трех факторов: того, насколько сильно индивид желает получить вознаграждение (валентность), и его оценок вероятностей того, что прикладываемые усилия приведут к результату в форме успешного выполнения рабочего задания (ожидание), а достижение поставленной цели будет достойно (с точки зрения работника) вознаграждено (инструментальность). Это положение можно выразить формулой:

Валентность * Ожидания * Инструментальность = Мотивация

Принимая во внимание теорию ожиданий, руководство компании может добиться повышения производительности своего торгового персонала:

· Определив характер и размеры вознаграждения, удовлетворяющие каждого работника;

· Определив желательный уровень его производительности (нормы продаж или торговые квоты);

· Сделав этот уровень достижимым (в противном случае по теории ожиданий, персонал не будет стремиться к выполнению нереальных норм и квот);

· Установив взаимосвязь между вознаграждением и производительностью;

· Обеспечив достаточную величину этого вознаграждения. 

У. Ньюсом развил теорию ожиданий, введя в нее понятие так называемых 9 факторов, и суммировал основные рекомендации для применения этой теории на практике:

· Способность – способен ли индивид хорошо выполнить определенную работу.

· Уверенность – уверен ли торговый представитель, что он сможет хорошо выполнить работу.

· Сложность – много ли нужно затратить усилий для успешного выполнения работы.

· Критерии – понимает ли работник разницу между хорошей и плохой работой.

· Доверие – верит ли торговый представитель, что руководство выполнит свои обещания после успешного выполнения работы.

· Соответствие – считает ли торговый представитель, что все получают одинаково желательное вознаграждение за хорошую работу и одинаково менее желательное вознаграждение за плохую? То есть, различное вознаграждение торговых представителей за одинаково успешную работу в зависимости от особых взаимоотношений с руководством нарушает принцип соответствия.

· Компенсация – соответствует ли вознаграждение хорошим результатом работы.

· Издержки – что стоит индивиду хорошая работа: от чего дешевле отказаться – от усилий или от вознаграждения.

· Взаимодействие – вступает ли руководство в контакты с торговым персоналом. 

На основе теории ожиданий Черчиль, Форд и Уокер разработали модель мотивации:
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Данная модель предполагает, что чем выше мотивация работника, тем больше он прикладывает усилий в своей работе. Это приводит к повышению производительности труда, которая в свою очередь приведет к увеличенному вознаграждению, а это увеличивает удовлетворение работника. В конечном итоге большее удовлетворение усилит мотивацию. Данная модель предполагает, что руководство компании должно убедить своих торговых представителей в том, что они могут продавать больше, если приложат больше усилий или повысят свою квалификацию, а также в том, что вознаграждение за лучшую производительность (больший объем продаж) стоит дополнительных усилий. 

Оценка результативности торгового персонала

Для эффективного управления отделом сбыта необходимо установить определенные критерии и стандарты, на основе которых будет измеряться результативность труда торгового персонала. Цель измерения состоит в определении того, что является высокой, средней и низкой производительностью и какое влияние на нее оказывают приложенные усилия, квалификация, способности и эффективность работы торговых представителей. 

Оценка результативности торгового персонала затрудняется действием следующих факторов:

· Отсутствие единой системы показателей оценки.

· Плохая корреляция (соответствие) в краткосрочном периоде таких показателей, как объем продаж, норма валовой прибыли, доля рынка, число новых клиентов, рейтинг удовлетворения клиентов, расходы на продажу товара. 

· Влияние на результативность труда не только индивидуальных усилий торгового персонала фармацевтической компании, но и персонала других отделов (маркетинга, медицинского и фармацевтического, логистики и т.п.), общеэкономическая ситуация, уровень конкуренции в фармацевтическом секторе, проводимые рекламные мероприятия и мероприятия по продвижению продукции.

Компания стремится провести сравнение показателей эффективности труда различных продавцов, а через определенное время повторный анализ. Подобные сравнения позволяют выделить воздействие на производительность труда некоторых внешних показателей, к которым относятся показатели вклада и показатели отдачи. Показатели вклада отражают усилия торгового персонала, такие, как количество совершаемых визитов и время, затраченное на продажи. Показатели отдачи можно разделить на три группы:

· Показатели объема продаж и выполнение установленной квоты по фармакотерапевтическим группам лекарственных препаратов, привлечение новых клиентов.

· Показатели прибыли, которую приносит продавец компании. Если проводить оценку торгового персонала только по объему продаж, это может привести к снижению показателей прибыли компании. Продавцы при такой системе оценки вряд ли будут стремиться продавать товар по выгодным для компании ценам или реализовывать менее ходкие товары, которые обладают высокой нормой прибыли. Они будут нацелены только на увеличение объема продаж.

· Качественные рейтинги продавцов, составленные покупателями и супервайзерами, позволяющие оценить степень удовлетворения клиентов и соответствие работы продавца стратегическим целям компании.

Главным источником информации о работе торгового персонала являются торговые отчеты. Дополнительными источниками могут служить личные наблюдения, письма и жалобы клиентов, отчеты супервайзеров (персонал, который проводит проверку работы торгового персонала), беседы с другими торговыми представителями.

На основании отчетов определяются ключевые показатели деятельности отдела продаж:

· Среднее число визитов за день на одного торгового представителя; 

· Среднее время визита;

· Средняя величина одного заказа;

· Средние затраты на один визит;

· Затраты на получение расположения клиента (скидки, стоимость отсрочки платежа и т.п.);

· Доля продаж на сотню визитов;

· Число новых клиентов за отчетный период;

· Число потерянных клиентов за отчетный период;

· Затраты на торговый персонал по отношению к объему продаж.

Формальная оценка производительности торгового персонала имеет следующие преимущества:

· Информирование руководством своего торгового персонала о своих стандартах и критериях оценки производительности

· Поощрение торговых менеджеров собирать и анализировать информацию о каждом из своих подчиненных

· Способствование выполнения норм и квот торговыми представителями, так как они знают, что их деятельность оценивается. 

Анализ деятельности торгового персонала проводится по трем основным направлениям:

· Сравнение текущих результатов продаж с предыдущими;

· Сравнение результатов работы торгового представителя с его коллегами;

· Оценка степени удовлетворенности клиентов;

· Оценка квалификации торговых представителей. 

Методики эффективных продаж

Провизор сочетает в себе две функции - помогать лечить и продавать. Задача как раз в том и состоит, чтобы их гармонизировать – достигнуть максимально возможного объема продаж, не нанеся вреда больному. 

Для достижения этой цели разработаны пошаговые алгоритмы позитивных действий. Однако, первая фаза - это установление доверительного контакта с клиентом, который приходя в аптеку, вправе рассчитывать на внимание и искренний интерес к себе. Нужно «сочувствовать телом». Жестами, мимикой покажите, что вы видите проблемы человека и они небезразличны вам. Бессознательно мы всегда подстраиваемся под собеседника. Избираем ту мимику и иные невербальные символы, которые позволяют ему в общении с нами чувствовать себя комфортнее. Иногда люди начинают использовать «схваченные» где-то мимику, жесты, голосовые интонации, слова. Профессионал, работающий с людьми, отличается тем, что может делать это осознанно. Людям нравится понимающее, «похожее» поведение. Со старушкой, скажем, вы начинаете говорить медленнее, чем обычно. Мы подстраиваемся под темп, ритм, громкость, интонации, даже тембр наших клиентов, чтобы достичь взаимопонимания и доверия.

Второй шаг – сбор информации о клиенте. Задача провизора в режиме интервью ненавязчиво расспросить человека, что с ним происходит (при этом будет понятно, какое у него настроение). Что он обычно принимает, какие рекомендации давал доктор, что сейчас кажется клиенту самым важным. Мы выявляем его желания, проясняем его потребности - и здесь мы уже можем предлагать ему свой товар. 

Третий шаг - презентация лекарства. Здесь важен этический аспект продаж. Провизор должен давать клиенту возможность самостоятельного принятия решения. Такой подход и этичен, и юридически правомерен. В отличие от этого, продажи в системе сетевого маркетинга («Гербалайф» и т.п.) – это в чистом виде манипуляции сознанием клиента. Напор – купите, во что бы то ни стало. Продавец начинает командовать, подавляет волю. Вместо этого, ответственный продавец должен создать клиенту условия для того, чтобы он САМ принял решение. В этом элемент диалога, партнерских отношений, не лишенных, впрочем, и практической стороны: если вы при помощи изощренных психологических механизмов «всучите» клиенту не то лекарство, то он потом вернется с претензиями…

Итак, психологический контакт установлен, информация о клиенте собрана, лекарство рекомендовано. Как все-таки убедить клиента приобрести его?

Четвертая фаза ваших взаимоотношений с клиентом - это диалог. Существуют разные приемы. Как известно, покупая хлеб, мы покупаем чувство сытости, приобретая мебель - мы платим за комфорт в доме. И посетитель аптеки по большому счету хочет купить уж если не здоровье, то, по крайней мере – большую степень комфорта, чем у него есть сейчас. Дайте ему понять, что рекомендованное вами лекарство создано специально для того, чтобы повысить нынешнее качество его жизни.

Тут важно помнить несколько правил. Русский язык очень богат и силен. Употребляя, например, отрицательные частицы «не», «нет», «но» вы настраиваете человека на проблемный лад.

Кроме того, необходимо стремиться к тому, чтобы исключать речевые модели, включающие слово «должен». Лучше ориентироваться на модель «вы можете», предполагающую наличие вариантов. К примеру: «когда вы воспользуетесь этим средством, вы почувствуете…»; «чем дольше вы выбираете, тем быстрее примете решение…»; «как только вы прослушаете мои рекомендации, так сразу примете решение…». 

В заключение приведем три принципа, рекомендуемые специалистами при применении техник продаж. 

Первый - ситуативность. Следует действовать в зависимости от конкретной обстановки. Готовые схемы - это удобно, но со временем лишают нас возможности творчества.

Второе - вариативность. Используйте лучшие приемы из своего арсенала. И, наконец, третье - креативность. Отходите от догм, выдумывайте новое.

Автоматизация управления продажами

Сотрудникам отдела продаж приходиться оперировать большими объемами информации. В современных условиях важным подспорьем в сфере управления продажами становятся электронные базы данных. Приведем минимальный список полей в базе данных, необходимых для систематизации информации по продажам — естественно, в дополнение к информации о совершенных сделках: Статус клиента — действующий или потенциальный. Название клиента. Другие названия. Источник информации о клиенте. Ведущий менеджер. Федеральный округ. Субъект федерации. Город. Адрес фактический. Телефон. Факс. E-mail. Контактное лицо — ФИО. Контактное лицо — должность. Категория клиента. Товарная специализация. Ценовая категория. Особые условия. Примечания.

Значительно большие возможности, чем простые базы данных представляют специализированные программы. Их можно разделить на группы:

1. Системы комплексной автоматизации управления продажами.

2. CRM-системы.

Системы комплексной автоматизации управления продажами

Подобные приложения адресованы в первую очередь менеджерам, работникам складского учета и руководству предприятия. 

Основные задачи, которые решают данные приложения:

· Оперативная информация о состоянии склада. 

· Оформление заявок на закупку товаров. 

· Контроль закупок. 

· Изменение себестоимости товаров с учетом накладных расходов. 

· Поддержание долгосрочных договоров: формирование различных видов договоров с учетом графика поставок, сопоставление фактических и договорных объемов реализации, предоставление консолидированной информации по договору в разрезе номенклатурных позиций, автоматическая корректировка документов отгрузки при изменении условий поставки.

· Регистрация заказов покупателей.

· Резервирование товарных позиций по заказам. 

· Учет возвратов от покупателей. 

· Поддержка системы скидок – автоматическое предоставление скидок в зависимости от суммы заказа и т.д. 

· Контроль отгрузок по заказам. 

· Печать всех типов документов, необходимых при отгрузке. 

· Формирование документов отгрузки и актов о выполнении работ и услуг. 

· Управление прайс-листами на товары и услуги: ведение различных прайс-листов (оптовой и розничной реализации, по отдельным номенклатурным группам и т.д.).

· Стоимостная оценка запасов по фактическим ценам покупки. 

· Внутреннее перемещение товаров по складам. 

· Регистрация документов движения (по поступлению, перемещению и выбытию). 

· Автоматическое отображение в книгах учета информации по первичным документам.

· Анализ продаж.

Перечень операций, учитываемых системой автоматизации учета наглядно показан на рисунке ниже:

В качестве примеров российских систем управления продажами можно упомянуть «АС+» (разработчик –«Борлас»), «Управление продажами» («Ирбис-предприятие»).

CRM-системы

Несколько статистических фактов: 

· Для того, чтобы продать что-либо новому клиенту, компании необходимо затратить в 6 раз больше времени, чем для того, чтобы продать это старому клиенту (который уже обслуживался в этой компании раньше); 

· Неудовлетворенный клиент расскажет 6-8 другим возможным клиентам о своем недовольстве; 

· Шансы продать что-либо новому клиенту - 15%, а старому - 50%; 

· 70% недовольных клиентов продолжат работать с компанией, если реакция на жалобу и соответствующие поправки произошли в достаточно короткое время. 

Системы автоматизации взаимоотношений с клиентами или CRM-системы (Customer Relationship Management – Управление взаимоотношениями с клиентом) как раз и предназначены для того, чтобы автоматизировать обслуживание клиентов и дать возможность контролировать и анализировать взаимодействие продаж и производства. 

Одним из общих определений Систем управления взаимоотношения с клиентами CRM может быть следующее:

Взаимодействие стратегии компании, организации компании и технологий компании с целью привлечь потенциального клиента, узнать как можно больше об этом клиенте, удержать наиболее доходных клиентов на наиболее продолжительное время.

При этом цели CRM можно определить следующим образом: 

· Обеспечить высококачественное (автоматизированное) обслуживание клиентов; 

· Повысить общий уровень лояльности клиентов; 

· Увеличить количество продаж на каждого клиента. 

CRM-системы с успехом применяются там, где происходит персональный контакт продавца с клиентом, а на каждого сотрудника отдела продаж приходится от 25 до 3000 потенциальных клиентов. CRM-системы повышают эффективность организации взаимоотношений компаний с клиентами, поставщиками, деловыми партнерами, контролируют процесс продаж и деятельность сотрудников, работающих с клиентами. Перечислим проблемы, которые призваны решать CRM-системы.
1. Плохая организация и потеря данных о клиентах.

Эта проблема актуальна и для отдельно взятого менеджера, и в целом для компании. Типична ситуация, когда каждый менеджер-продавец имеет свою собственную клиентскую базу, в меру своих способностей организует работу с этими клиентами, делает какие-то записи в своих записных книжках и блокнотах или, в лучшем случае, используя таблицы Word или Excel. В такой ситуации компания полностью зависит от своих сотрудников и не застрахована от потери клиентской базы или информации о контактах, когда менеджер покидает компанию или просто уходит в отпуск, от недоразумений и конфликтов, возникающих при независимой работе нескольких менеджеров с одной компанией-клиентом. 

CRM-системы помогают организовать единую базу данных о потенциальных и реальных клиентах. В нее, начиная с первого контакта, менеджеры заносят всю информацию о компаниях, контактных лицах, способах связи, регионе, сфере деятельности клиента, а также характеристики клиентов, касающиеся принадлежности к тому или иному рыночному сегменту (региону, отрасли и т.п.), источник их информации о продукте, личные впечатления от контактов с каждым из клиентов. Помимо сбора информации о клиентах и рынке, система обеспечивает и ее защиту. Гибкие права доступа, определяемые полномочиями сотрудника, предотвращают намеренное и непреднамеренное искажение хранимой в базе информации. 

Система сама контролирует выполнение планов по контактам с клиентами и напоминает менеджерам о необходимости проведения соответствующих работ. 

Доступ к базе часто предоставляется также сотрудникам отдела маркетинга,  службы послепродажного обслуживания – все кто, так или иначе, общается с клиентами. Такой механизм ведения базы данных, а также возможность планировать встречи, звонки и т.д. не только для себя, но и для своих коллег, решает другую проблему компании – согласование работы нескольких сотрудников отдела, а иногда и разных отделов компании, с одним клиентом. 

2. Управление и контроль.

Еще одна проблема – управление и контроль работы отдела сбыта – как внутренний со стороны руководителя отдела продаж, так и внешний – со стороны руководителя компании. Методика разбиения процесса работы с клиентами на этапы работы и дальнейший контроль прохождения менеджером этих этапов по каждому клиенту, которая реализуется в системах класса CRM, дает возможность руководителю отдела сбыта с помощью целого ряда количественных показателей может постоянно контролировать работу своих сотрудников, своевременно регулировать процесс продаж, принимать меры для повышения его эффективности. 

Так, небольшое число открытых сделок, находящихся в работе у менеджера по продажам, говорит о низкой активности работника, а слишком большое их количество наводит на мысль, что менеджер нерационально расходует свои силы. Если в истории клиента на протяжении длительного времени нет записей о каких-либо действиях с ним, это тоже повод для разговора с менеджером о причинах низкой активности. Эффективность работы менеджера с должниками можно оценить по средним срокам оплаты выставленных счетов и сумме задолженности клиентов. Особенно важны анализ причин отказов и определение этапов, на которых происходят отказы, это позволяет выявить слабые места в работе каждого менеджера. 

Руководитель компании в любой момент может получить точные данные об объемах продаж, представленные в любом, необходимом ему разрезе – по отделам, менеджерам, группам товаров, регионам, отраслям и другим признакам. 

От автоматизации процесса продаж и послепродажного оборудования выигрывает и отдел маркетинга. Сбор информации о клиентах и рынке выполняется автоматически сотрудниками компании во время работы, не отвлекая их от выполнения их непосредственных задач. На основе собранной информации система позволяет анализировать процессы и результаты сбытовой деятельности компании, планировать рекламные и других маркетинговые акции и оценивать их эффективность, определять целевые сегменты рынка и рассчитывать их перспективность. 

Таким образом, при использовании системы все работники компании, от менеджера по продажам до генерального директора, действуют в единой информационной среде. Наличие этой среды позволяет скоординировать усилия, направленные на проведение активной, продуманной сбытовой политики. 

В качестве примеров CRM-систем, разработанных российскими компаниями можно назвать Alife smart bot suite (производитель – Artificial life) или Sales Expert («Про-Инвест-ИТ» – первая отечественная CRM-система, созданная в 2000 г.).

Конкретный опыт аптечных организации в области управления продажами

Фармамаркет

В рамках рассматриваемой темы полезно будет ознакомиться с конкретными примерами создания эффективной системы продаж. В качестве такого примера рассмотрим опыт московской сети аптек «36,6(». Это предприятие одним из первых в России применило такую новую форму работы как фармамаркет.

Идею фармамаркета была реализована в английской сети аптек «Boots», получила широкое распространение в США в форме аптечных супермаркетов – drugstores. Фармамаркеты отличают следующие принципы организации продаж:

· открытая форма торговли – это означает, что  аптека организована по типу магазина самообслуживания. Товар (за исключением рецептурных препаратов) расположен на открытых прилавках непосредственно в торговом зале, и покупатели могут сами выбирать его.

· Повышенное внимание к информационной работе. В торговом зале всегда находятся консультанты, готовые ответить на вопросы покупателей, расположены информационные стенды и иные материалы, помогающие покупателям определиться с выбором товара.

· Обязательное обучение персонала техникам эффективных продаж. Сотрудники, находящиеся в торговом зале выполняют не только функцию консультанта, но и функцию продавца.

· Расширение ассортиментного ряда. В фармамаркетах продаются не только лекарственные средства и изделия медицинского назначения, но и косметика, диетическое питание и прочие сопутствующие товары вплоть до детских колясок. В США, например, фармамаркеты обычно делятся на три основных отдела: рецептурные препараты, дорогая косметика и парфюмерия, все остальное. В первых двух отделах торговля осуществляется через прилавок, в то время как в третьем используется система самообслуживания.

· Площади фармамаркетов больше площади стандартных аптек, введение этой системы требует больших затрат и оправдывает себя, как правило, для аптечных сетей, а не для отдельных аптек.

· Фармамаркеты ориентированы на получение прибыли путем максимального расширения объема продаж, и поэтому отличаются гибкой ценовой политикой, удлиненным режимом работы.

Первым шагом на пути создания фармамаркета «36,6(» было переоборудование торгового зала бывшей муниципальной аптеки для осуществления открытой формы торговли. За полгода работы по принципу фармамаркета объем продаж в этой аптеке увеличился в 1,5 раза. Если в московских муниципальных аптеках ассортимент состоит в среднем из 1,5 тыс. позиций, то в аптеках, работающих по принципу фармамаркета, - от 4 до 5 тыс. Соотношение лекарств и других товаров в фармамаркетах в стоимостном выражении примерно 55 и 45%, несмотря на то, что, например, имеющиеся в продаже детские коляски стоят намного больше самых дорогих препаратов. Таким образом, сохраняется социальная функция фармамаркетов, как и любой другой аптеки, которая заключается в приоритетности лекарственных средств при формировании ассортимента. При фармамаркетах «36,6(» работают справочные службы, через которые можно сделать индивидуальный заказ на покупку редких препаратов с бесплатной доставкой в аптеку по месту жительства.

Среди парафармацевтики наиболее продаваемыми, по данным ЗАО «Аптеки 36,6», являются лекарственные растения и чаи, перевязочные материалы, минеральные соки и воды, медтехника (в т.ч. шприцы), средства гигиены.

Наибольшая площадь торгового зала в «36,6» - около 250 кв. м., режим работы с 8 до 22 часов без обеда и выходных, что очень удобно для жителей «спальных» районов, которые не всегда могут успеть купить необходимые им медицинские товары в рабочее время.

Все перечисленные выше факторы позволяют значительно увеличить численность клиентов: если в лучших муниципальных аптеках города численность клиентов (т.е. покупателей, а не посетителей) составляет в среднем 15 тыс. чел. в месяц, то в фармамаркетах – более 20 тыс. чел. Кроме того, важным фактором для привлечения клиентов и увеличения товарооборота аптеки является ценовая политика. Как говорилось выше, фармамаркеты проводят гибкую политику в области цен, что связано с получаемыми ими скидками при оптовой закупке лекарственных средств. В упомянутой сети аптек, например, на продукцию, пользующуюся спросом, цены на 3% ниже, чем в среднем по Москве.

Одной из составляющий успеха аптек нового поколения является высокий уровень обслуживания. Принципы работы фармамаркета предполагают обязательное обучение персонала культуре обслуживания клиентов.

При этом обслуживание в аптечных маркетах значительно отличается от обслуживания в обычных супермаркетах: в аптеках продавец должен быть компетентным и внимательным консультантом, поскольку товар здесь - лекарство. Если сравнивать подходы в обслуживании в обычных аптеках и фармамаркетах, то основным отличием, помимо участия консультанта в выборе клиентом товара и его покупке, является отношение к посетителю не как к пациенту поликлиник и больниц, а как к человеку, который стремится сохранить свое здоровье.

Гибкая ценовая политика, широкий ассортимент и профессиональность консультирования влияют на среднюю стоимость покупки, которая в фармамаркетах в среднем в 3 раза выше, чем в обычных аптеках. 

Внедрение фармамаркета в России сопровождается большими трудностями. К ним относятся высокие затраты на помещения, необходимость создания аптечной сети, затраты средств и времени на обучение персонала и организацию работы, необходимость организации системы безопасности для защиты от хищений. Фармамаркет не допускает интуитивного подхода к управлению, характерного для большинства наших аптек. Решения должны приниматься на основе тщательных маркетинговых исследований. Мы взяли пример сети «36,6(» в качестве примера того, как на основе научно обоснованного подхода можно реализовать и получить значительную прибыль от реализации сложного проекта. 
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