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Kluczowe kompetencje sprzedawcy
- przypadek przedstawiciela medycznego

Justyna M. Bugaj

Rynek pracy z propozycjami zatrudnienia dla sprzedawcow wcigz rosnie.
Wiele firm sie rozwija, skupiajac sie nie tylko na unowoczesnianiu produktow
lub ustug, lecz takze na usprawnianiu dziatania. Zmieniajg sie klienci i kon-
kurencja, ekonomiczne bariery wejscia i wyjscia, a szczeg6lnie poszukiwane
kompetencje pracownikéw. Organizacje, rowniez te dziatajgce w branzy medycz-
nej, roznia sie nie tylko produktami/ ustugami, ale zwtaszcza wypracowanymi
standardami, regutami i priorytetami dziatania.

Co zatem decyduje o sukcesie sprzedazy i jakimi kompetencjami powinien
sie charakteryzowac dobry sprzedawca? Aby odpowiedzie¢ na tepytania, posta-
nowiono przeanalizowac¢ ogtoszenia rekrutacyjne firm farmaceutycznych poszu-
kujacych pracownikéw na stanowisko przedstawiciela medycznego. Dodatkowo
przeprowadzona zostata analiza kompetencji pracownikéw juz zatrudnionych
na tym stanowisku w firmie farmaceutycznej Framoc. Analize te nalezy trak-
towac wylgcznie jako punkt odniesienia i przyktad z omawianego rynku.
Opracowany na podstawie tych ogtoszen model kompetencyjny nalezy uwazac
za pilotazowy, wprowadzajacy do przygotowania pogtebionych badan zwiaza-
nych z analiza oczekiwan pracodawcow dotyczacych kompetencji poszukiwa-
nych pracownikéw.

1. Wstep

Problemy z relacjami miedzy dotychczasowymi wspdtpracownikami i kon-
kurentami, zawieranie czasowych alianséw, krotki cykl zycia produktow,
zmieniajace sie oczekiwania klientéw - to tylko niektore zjawiska okresla-
jace XXI1 w. Nalezg do nich takze przeobrazanie sie struktury zatrudnienia
w kierunku wiekszej elastycznosci i mobilnosci oraz zmiana stosunku pra-
cownikéw do pracy i przetozonych (Kramer 1999: 57). Duza dynamika tych
zdarzen powoduje, ze posiadanie wiasciwych informacji (w tym zwlaszcza
na temat klientéw) i ich prawidtowe wykorzystanie staje sie podstawowym
kryterium decydujagcym o powodzeniu dziatalnosci gospodarczych, podobnie
jak partnerstwo, praca zespotowa i wspdtodpowiedzialno$é.

Finscy ekonomisci, K. Storbacka i J.R. Lehtinen, uwazaja, ze dziatania
przedsiebiorstwa powinny by¢ ukierunkowane na ,,zmiange w sposobie dzia-
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tania firmy oraz zmiany w sposobie myslenia pracownikéw, ktdrzy muszg
by¢ przygotowani na budowe trwatych zwigzkdw z klientem, racjonalizujac
swoje procesy dziatania i dostosowujac je do zmieniajgcego sie rynku” (Stor-
backa i Lehtinen 2001: 13). Rodzaj i strategia obowigzujacych relacji z klien-
tem wymaga roéznych umiejetnosci od pracownika. Inne kompetencje sa
potrzebne przy pozyskaniu klienta, inne przy utrzymaniu, jeszcze inne przy
podnoszeniu wartosci koszyka jego zakupow. Dlatego tak istotny jest dobor
wiasciwych pracownikéw na stanowiska przedstawicieli medycznych.

2. Marketing kontra wymagania wobec sprzedawcow

Teoria wspoiczesnego marketingu okresla klienta jako kazdego, z kim
w trakcie dziatalnosci przedsiebiorstwo nawigzuje relacje wymiany (Thomas
1998)1 Stosunki wsp6tpracy maja obejmowaé proces, w ktérym nabywca
i firma oraz dostawcy tworzg z uptywem czasu silne wiezi spoteczno-ekono-
miczne. Czeste transakcje prowadza do statych zwigzkéw miedzy firma a zmie-
niajagcymi sie preferencjami klienta. Odchodzi sie zatem od préby maksymali-
zacji zysku z poszczeg6lnych transakcji do maksymalizacji zysku z wzajemnie
korzystnych relacji miedzy partnerami (przedsiebiorca-klient). Ph. Kotler,
omawiajac role marketingu w organizacjach i w spoteczenstwie, stwierdza,
ze ,,Marketing transakcji jest cze$cig szerszego pojecia, jakim jest marketing
zwigzkow (relacji), ktory z kolei polega na budowaniu dtugotrwatych wiezi,
opierajacych sie na wzajemnym zaufaniu i wzajemnie korzystnych relacjach
ze swoimi klientami, dystrybutorami, dealerami i dostawcami” (Kotler, Arm-
strong, Sounders i Wong 2002: 527). Zatem celem marketingu relacyjnego2jest
dostarczanie klientom firmy wartosci w dtugim okresie wspdtpracy, a miara
sukcesu - ich dtugofalowa satysfakcja. Wymaga on wspotdziatania wszystkich
dziatéw przedsiebiorstwa w wysitkach stuzacych jak najlepszej obstudze klienta
(Fonfara 1999: 91)3. Budowanie relacji musi sie¢ odbywaé na réznych pozio-
mach - ekonomicznym, spotecznym, technicznym i prawnym - aby osiggna¢
skutek w postaci wysokiego stopnia lojalnosci klientow4.

Obstugiwanych klientéw mozna dzieli¢ wedtug réznych kryteriéw, np.
ze wzgledu na rodzaj wiezi lub na fazy zwiazku z klientem. Ze wzgledu na
rodzaj wiezi wyrdznia sie: klientow potencjalnych, whasciwych (obstugiwanych
nadal) i utraconych. Od poziomu tej wiezi zaleze¢ mogg kryteria rekrutacji
pracownikéw. Informacje na temat powodoéw odejscia klientdw moga poméc
w okresleniu dziatan zapobiegajacych ich traceniu w przysztosci, np. jesli
sg zwigzane z niekompetencja pracownika (Kolier 2010), z kolei informacje
od zadowolonych klientéw moga skutkowaé nagradzaniem najbardziej aktyw-
nych przedstawicieli medycznych.

W kryterium podziatu klientdw ze wzgledu na fazy zwiazku wyréznia
sie (Mazur, Mazur i Jaworska 2001: 15):

1. Faze poczatkowg - skuteczne docieranie do nowych grup klientdw oraz
zastosowanie wiasciwych strategii nawigzywania zwiazku.
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2. Faze doskonalenia - to zwiazki z klientami obstugiwanymi, zawierajace

najwiekszy potencjat. Najwazniejsze w relacjach w tej fazie sa: wlasciwa
polityka cenowa, zwiekszenie udziatu firmy w koszyku zakupow klienta,
redukcja kosztow zwigzku. Faza ta wymaga klasyfikacji zwigzkéw i opra-
cowania dla kazdej grupy strategii ksztattowania, wzrostu wartosci port-
fela i utrzymania zwigzku. Baze rynkowa nalezy wtedy poddaé dalszemu
podziatowi na ,portfele”, z ktérych najczesciej wydziela sie:

- portfel do zachowania - obejmuje zwiazki, ktére majg najwieksza
wartos¢ dla firmy;

- portfel do korekty - obejmuje zwiazki, ktére majag znaczny potencjat
obrotéw i rentownosci, ale tylko pod warunkiem, ze uda sie powiek-
szy¢ udziat firmy w koszyku zakupéw klienta i/lub uprosci¢ strukture
zwigzku (np. poprzez ograniczenie liczby epizodow);

- portfel do wymiany - obejmuje zwiazki, ktére sa ewidentnie nieren-
towne; bez przeprowadzenia radykalnych zmian ich wartos¢ z punktu
widzenia firmy pozostanie znikoma.

3. Faze konicowg - czyli utracenie lub rozwiazanie zwigzku.

W zaleznos$ci od fazy, w ktérej jest klient, oraz jego rodzaju, polityka

firmy moze przyja¢ rozne strategie zarzadzania relacjami z klientem. Do
najczesciej spotykanych typéw strategii zwiazkéw z klientem mozna zaliczyé
(Storbacka i Lehtinen 2001: 123-124):

vol.

strategie agrafki - w ktérej klient dostosowuje sie do sposobu dziatania
firmy; wymianie podlegaja gtéwnie czynnosci, a firma musi stale prze-
konywac klienta o korzysciach ptynacych z tego zwigzku, w ten sposéb
zyskuje jego zaangazowanie; firma dziata w spos6b maksymalnie efek-
tywny, inwestujagc minimum zasobéw, klient dostosowuje sie do sposobu
dziatania firmy, a korzystanie z jej ustug nie kosztuje go wiele wysitku;
strategie zamka btyskawicznego - klient i firma dostosowuja sie wzajem-
nie do siebie; eliminuje sie zbedne czynnosci i tworzy warunki do har-
monijnej wspotpracy; strategia ta wymaga przygotowania po obu stronach
(klienta i firmy); poréwnuje sie ja do podejscia partnerskiego;

strategie rzepa - firma dazy do tego, aby dostosowac sie do procesu
kreowania wartosci, ktérego sprawca i uczestnikiem jest klient; firma
stara sie jak najdoktadniej dostosowa¢ do potrzeb klienta (bez wzgledu
na koszty).

Aby skupié¢ sie na obstudze satysfakcjonujacej klientéw, nalezy spetniaé

praktykowaé okreslone metody, czyli wdrozy¢ nastepujace postulatys:

najwyzsze kierownictwo powinno kazdego dnia jednoznacznie akcento-
wac znaczenie zadowolenia klientdw (przedsiebiorstwo musi by¢ gotowe
wydawac pienigdze na osiggniecie tego celu; pracownicy wiedza, ze zado-
wolenie klientéw zalezy od realizacji wszystkich proceséw dziatalnosci,
a nie tylko od ludzi, majacych kontakt z klientami);

pracownicy utrzymujacy te kontakty potrzebujg wystarczajacych upraw-
nien (menedzerowie muszg byé przekonani, ze straty wskutek zaniedby-
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wania klientdbw majg o wiele wieksze znaczenie niz koszty spowodowane

przez zbyt szerokie wykorzystanie swoich uprawnien przez pracownika);
- umacnianiu wiezi z klientami sprzyja mierzenie, w jakim stopniu procesy

dziatalnodci przedsiebiorstwa wplywajg na ich zadowolenie (jaka cze$¢
satysfakcji klienta wynika z jego kontaktéw z pracownikami, ajaka z atu-
tow wyrobu lub ustugi; zadowolenie klientéw powinno by¢ traktowane
jako czynnik wptywajacy na wszystkie ogniwa tworzenia wartosci w przed-
siebiorstwie).

Zyskownos¢ klienta wzrasta wraz z poziomem relacji6. Mierniki je bada-
jace pozwalajg stwierdzi¢, kiedy koszty obstugi danego klienta przewyzszaja
osiggany zysk (czyli kiedy klient staje sie deficytowy), oraz pozwalajg okre-
§li¢ wysoko$¢ dochodow z diugotrwatych zwigzkdw. OkreSlone mierniki
wartosci klienta moga postuzy¢ do oceny realizacji celow poszczegblnych
pracownikdéw oraz okreslania tzw. targetow sprzedazowychl- od posiadanych
rozwinietych kompetencji pracownikéw zalezy realizacja wyznaczanych im
celéw oraz wysoko$¢ otrzymanej przez nich premii (Albrecht 2010).

3. Pojecie kompetencji

Definicja kompetencji jest niejednoznaczna i réznie rozumiana przez
réznych autoréw. Zdaniem D. Thierry’ego i C. Saureta ,,Kompetencje
W znaczeniu ogolnym - to zdolno$¢ pracownika do dziatania prowadzacego
do osiggniecia zamierzonego celu w danych warunkach za pomocg okre-
Slonych $rodkdw. W rozwinietej wersji - kompetencje to og6t wiedzy,
umiejetnosci, doswiadczenia, postaw i gotowos¢ pracownika do dziatania
w danych warunkach, a wiec takze zdolno$¢ przystosowania sie do tych
zmieniajacych sie warunkoéw. Nie sa wiec one synonimem kwalifikacji
w potocznym znaczeniu ani rdwnoznaczne z formalnym wyksztatceniem
czy dyplomem” (Thierry i Sauret 1994: 6). Filipowicz twierdzi, ze: ,, Kom-
petencje to dyspozycje w zakresie wiedzy, umiejetnosci i postaw, pozwa-
lajace realizowac zadania zawodowe na odpowiednim poziomie” (Filipowicz
2004: 36-37). R. Boyatzis opisat kompetencje jako ,,potencjat istniejacy
w cztowieku, prowadzacy do takiego zachowania, ktore przyczynia sie do
zaspokojenia wymagan na danym stanowisku pracy w ramach parametréw
otoczenia organizacji, co z kolei daje pozadane wyniki” (Armstrong 2001:
241-242). Wedlug A. Pocztowskiego kompetencje odnoszg sie do wiasci-
wosci cztowieka, ktdre sg trwate i tworzg zwigzek przyczynowo-skutkowy
z osigganymi przez niego wysokimi rezultatami pracy o mierzalnym cha-
rakterze (Pocztowski 2003).

Termin ,,kompetencje” wystepuje w kilku kontekstach (Oleksyn 2006:
19): kompetencji organizacji; kompetencji zawodowych; kompetencji sta-
nowiskowych (zwigzanych z wymaganiami poszczegélnych stanowisk pracy);
kompetencji rzeczywiscie posiadanych przez poszczegdlnych pracownikow;
kompetencji mozliwych do uzyskania (lezagcych w granicach mozliwosci
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danego pracownika). Mozna méwi¢ o kompetencjach kluczowych organi-
zacji lub Kluczowych pracownika. Kompetencje kluczowe pracownika trak-
tuje sie rownorzednie z jego mocnymi stronami przydatnymi w pracy zawo-
dowej (Oleksyn 2006: 17; Krdl i Ludwiczynski 2006: 264).

Mozna wyr6zni¢ kompetencje podstawowe, czyli takie, ktorych posiadanie
jest nieodzownym warunkiem dobrze wykonywanej pracy oraz kompetencje
wyrdzniajace, ktore stanowig warto$¢ dodang i charakteryzuja konkretnego
pracownika (Sidor-Rzadkowska 2006: 22). Inny podziat ktadzie akcent na
kompetencje bazowe, ktére sg zbiorem i podstawg konkretnych cech sposréd
kompetencji poznawczych, spotecznych, osobistych oraz na kompetencje wyko-
nawcze powigzane z zadaniami wykonywanymi na danym stanowisku. Kom-
petencje wykonawcze réwniez podzielone sg na trzy podgrupy - biznesowe,
firmowe, menedzerskie (Sidor-Rzadkowska 2006: 24). M. Armstrong propo-
nuje podziat na kompetencje miekkie - behawioralne oraz twarde - odwo-
tujace sie do posiadanej wiedzy i umiejetnosci praktycznych (Armstrong
2005: 153).

Profile kompetencyjne tworzy sie w organizacjach, aby ocenia¢ dopaso-
wanie pracownikéw (kandydatéw) do wymagan na stanowiskach pracy
i w zwigzku z tym planowa¢ zatrudnienia, przesuniecia lub awanse pracow-
nikow. Profile czesto sg wykorzystywane réwniez do oceny okresowej pracy,
w tym do wyznaczania ewentualnej $ciezki kariery lub rozwoju pozadanych
kompetenc;ji.

Odwotujac sie do rozwoju kompetencji, wielu specjalistow od zarzadza-
nia zacheca, aby traktowac ten proces jako element strategii dziatania calej
organizacji. Dlatego tez kompetencje nalezy zrozumie¢ poznawczo, a wiec
poznac ich cel i sens, behawioralnie, stosujgc je w praktyce, dokonujac
uogolnienia, ktdre pozwoli na zastosowanie ich w réznych sytuacjach, a takze
zautomatyzowac, czyli uzywac ich tak czesto, az stang sie naturalnym zacho-
waniem (Zabtocki 2011).

4. Przedstawiciel medyczny - opis wymagan

Praca przedstawiciela medycznego polega na reprezentowaniu i/lub pro-
mowaniu produktéw medycznych i farmaceutycznych oraz zapewnianiu ich
obecnosci w aptekach. Jego podstawowym zadaniem jest wiec nawigzywanie
i utrzymywanie statego kontaktu z lekarzami, dyrektorami szpitali, pracow-
nikami aptek oraz przedstawicielami Srodowiska medycznego i farmaceu-
tycznego. Realizuje on cele sprzedazowe na powierzonym terenie poprzez
prezentacje oraz sprzedaz produktéw i ustug, m.in. dla przychodni, o$rod-
kow zdrowia, organizacji $wiadczacych ustugi medyczne i innych podejmu-
jacych decyzje o zakupie sprzetu medycznego. Czesto petni réwniez funkcje
doradcy lekarza, dostarcza mu informacje o lekach, przedstawia wyniki
badan nad skutecznoscig ich dziatania, przekazuje materiaty informacyjne
oraz literature naukowa dotyczaca najnowszych osiggnie¢ z zakresu medy-
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cyny czy farmacji. Podstawg do rozliczania jego wynikéw pracy sg wymierne
efekty owej promocji i udzielonej informacji (Lisowska 2011; Czerw i Sobo-
lewska 2011: 95).

W zwigzku z charakterem pracy od przedstawiciela medycznego oczekuje
sie znajomosci technik sprzedazy, zorientowania na wynik, komunikatyw-
nosci oraz elastycznosci w dziataniu. Orientacja w branzy, w tym szczego6l-
nie promowanych produktow, jest mile widziana. Przypisana grupa klientow
do obstugi (podlegajacy teren) czesto moze zajmowaé duzy obszar, stad
czasem mozliwe jest wykonanie tylko jednej lub kilku wizyt klienckich dzien-
nie (przyjete jest planowanie do 12 wizyt dziennie w gabinetach lekarskich
i stata wspotpraca z okoto 150 lekarzami) (Lisowska 2011). Dlatego tez
gtébwnym kryterium decydujacym o zatrudnieniu na tym stanowisku jest
posiadanie prawa jazdy oraz gotowos$¢ do czestych podrozy stuzbowych.
Specyfika pracy powoduje rowniez konieczno$¢ korzystania z palmtopu lub
tabletu i orientacji w odpowiednim oprogramowaniu8.

Wymagania dotyczace przedstawicieli medycznych i farmaceutycznych
sg zwigzane nie tylko ze specyfika samej pracy (stanowiska pracy), ale szcze-
gélnie z og6lnie obowiazujacymi preferencjami pracodawcéw w tej branzy.
Przyktadowo na miedzynarodowych stronach wymienia sie podobne, nie-
zbedne kompetencje, jak np. wyksztatcenie wyzsze, znajomos$¢ marketingu
i zarzadzania, umiejetnos$¢ wystapien publicznych, wiedze zawodowa (w tym
umiejetnos$¢ rozumienia/czytania wynikow badar naukowych), umiejetnos¢
negocjacji i znajomos¢ technik perswazji, kompetencje spoteczne (m.in.
umiejetno$¢ odnalezienia sie w réznych/trudnych sytuacjach), znajomos¢
podstaw finanséw oraz umiejetnos¢ analitycznego myslenia (http://www.
princetonreview.com; http://www.innerbody.com). Dodatkowo podkresla sie
role doswiadczenia w sprzedazy (bez znaczenia, gdzie zostato zdobyte) oraz
ukoniczonych kurséw, np. z biologii, chemii, biochemii, biofizyki, chemii
organicznej.

Przyjeta strategia budowania i utrzymania relacji z klientem skutkuje
ustalonymi i charakterystycznymi dla poszczeg6lnych firm farmaceutycznych
regutami postepowania, a co za tym idzie okreslonymi, poszukiwanymi kom-
petencjami pracownikéw. Na przyktad mozna jednoznacznie podzieli¢ pra-
cownikdéw na tych pracujacych w zespotach (uzupetniajacych sie kompeten-
cjami) i tych pracujacych samodzielnie (gdzie wspétpraca jest mile widziana,
lecz warto$¢ sprzedazy przypisywana jest indywidualnie). Dlatego w zalez-
nosci od przyjetej strategii obstugi klienta wazne bedg takie umiejetnosci
przedstawicieli medycznych, jak np. dokumentowanie i komunikowanie
dziatan, utrzymanie relacji z klientem czy poprawa wskaznika satysfakcji
klienta.

Kolejnym aspektem bardzo waznym w pracy przedstawicieli medycznych
jest umiejetnos¢ elastycznego dostosowania sie do wymogow sytuacji, a takze
balansowania blisko granicy zachowan nieetycznych. Jak wykazuja przepro-
wadzone na Tajwanie badania, dziatania okre$lone jako nieetyczne moga
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przynie$¢ w krétkim czasie znaczne korzysci finansowe. Stanowig jednak
zaprzeczenie regutom postepowania w marketingu relacyjnym i w diugim
okresie obnizajg reputacje przedsiebiorstwa, mogac prowadzi¢ nawet do
jego upadku (Ya-Hui i in. 2008: 162).

Zagadnienie zachowan etycznie kwestionowanych jest jednak bardzo
niejednoznaczne. W duzej mierze zalezy od kultury organizacyjnej i osobi-
stej percepcji zachowan przez uczestnikow. Wiasnie dlatego jedng z naj-
bardziej kluczowych kompetencji reprezentantéw medycznych jest inteli-
gencja emocjonalna. Przedstawiciel medyczny powinien nie tylko posiadac¢
podstawowe umiejetnosci komunikacyjne, ale takze umie¢ odczytywaé¢ niu-
anse, ktore mogg zawazy¢ na relacji z klientem. Umiejetno$¢ opanowania
emocji, rowniez tych zwigzanych z pragnieniem wygranej (w negocjacjach),
pozwala na peine zrozumienie relacji oraz prowadzenie jej we wiasciwy
sposéb (Haime 2009).

Kompetencje przedstawicieli medycznych mozna przedstawi¢ za pomocg
piramidy kompetencji przedstawionej w postaci World-Class Sales Compe-
tency Model. U podstaw pracy kazdego dobrego sprzedawcy lezg kompeten-
cje fundamentalne, konieczne do pracy o tym charakterze. Nalezg do nich:
komunikatywnos¢, wnikliwos$¢, poszukiwanie rozwigzan oraz efektywnosé
dziatan. Kolejny poziom to doswiadczenie specjalistyczne, ktdre obejmuje
takze znajomosc¢ branzy. Ostatni, najwyzszy poziom rozwoju przedstawiciela
medycznego obejmuje umiejetno$é przyjecia roli (Salopek 2009: 71-75).
Samodzielny przedstawiciel medyczny powinien umie¢ przyjmowac konieczne
do osiggniecia sukcesu role: specjalisty, menedzera, konsultanta, stratega,
ale takze analityka i administratora. Przyjecie tych r6l wymaga przyswojenia
konkretnych umiejetnosci (druga cze$¢ piramidy), ale takze umiejetnosci
odpowiedniego doboru roli do zaistniatej sytuacji oraz wymogoéw ptynacych
z relacji z danym klientem. Inteligencja emocjonalna jest tym czynnikiem,
ktoéry pozwala przedstawicielom medycznym na wykorzystanie posiadanych
kompetencji i umiejetnosci w taki sposéb, by skutecznie przyjmujac rézne
role, wspiera¢ budowanie dtugotrwatych relacji z klientem (Salopek 2009:
72; Haime 2009).

5. Analiza elektronicznych ogtoszen rekrutacyjnych

W pazdzierniku 2011 r. przeprowadzono pilotaz badar oczekiwar praco-
dawcow wzgledem kompetencji poszukiwanych pracownikéw - rynek przed-
stawicieli medycznych i farmaceutycznych9. Przeanalizowano 21 ogtoszer
roznych firm medycznych i farmaceutycznych (z 36 odrzucono 15 z powodu
takiej samej tresci ogtoszenia, reprezentujgcego te sama firme i réznigcego
sie nazwg miasta/terytorium, na ktore byt poszukiwany przedstawiciel
medyczny). Ogtoszenia te byly publikowane na stronach internetowych takich
jak: kariera.pl; pracuj.pl; monsterpolska.pl; szybkopraca.pl; gazetapraca.pl;
StepStone.pl i gratka.pl. Dwa przyktady znajdujg sie ponizej.
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Przedstawiciel medyczny
Miejsce pracy: Krakéw
Region: matopolskie
Numer referencyjny: PMV/01/2012/matopolskie

Opis stanowiska:

« Realizacja planéw sprzedazowych w podlegtym regionie.

* Wspolpraca ze Srodowiskiem lekarskim i farmaceutycznym zgodna z przyjetymi
zalozeniami firmy.

* Przeprowadzanie prezentacji i rozméw handlowych.

« Kreowanie pozytywnego wizerunku firmy.

Wymagania:

* Wyksztalcenie wyzsze.

* Motywacja i zaangazowanie.

« Energia i dynamizm w dzialaniu.

e tatwo$¢ w nawigzywaniu relacji interpersonalnych.

* Nastawienie na realizacje wyznaczonych celéw.

« Doswiadczenie w pracy przedstawiciela medycznego lub farmaceutycznego
minimum 2 lata.

« Udokumentowane sukcesy sprzedaZowe.

e Czynne prawo jazdy kat. B oraz doswiadczenie w prowadzeniu samochodu.

Oferujemy:

« Atrakcyjne warunki wynagrodzenia.

* Niezbedne do pracy narzedzia (samochdd stuzbowy, telefon komorkowy).
e Mozliwo$¢ rozwoju zawodowego.

* Milg atmosfere pracy w miodym zespole.

Przyktad 1. Zrédio: http://www.pracuj.pl/praca/przedstawiciel-medyczny-krakow,oferta,232
2996.

Przedstawiciel medyczny
Region: matopolskie

Wymagania:

« wyksztatcenie wyzsze: medycyna, farmacja, biologia lub chemia,
« wysoki poziom zaangazowania i motywacji,

* umiejetno$¢ budowania dtugotrwalych relacji,

« otwarcie na nowe wyzwania,

* konsekwencja w realizowaniu powierzonych zadan,

« dyspozycyjnos¢ i gotowos¢ do odbywania podrozy stuzbowych,
e aktywne prawo jazdy kat. B.

Uwaga: podania nie spelniajgce kryteriow wyksztatcenia nie beda rozpatrywane.
Oferujemy:
e prace w ambitnym, nastawionym na sukces zespole,

¢ motywacyjny system wynagrodzen,
* samochdd i telefon stuzbowy.

Przyktad 2. Zrédto: http://www.pracuj.pl/praca/przedstawiciel-medyczny-malopolskie,oferta,
2323932.
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Z analizy tych ogtoszen wynika, ze pracodawcom bardziej zalezy na
kompetencjach twardych, do ktérych tutaj zaliczono:

- Doswiadczenie - najczesciej wymagane (rzadziej mile widziane - 1wysta-
pienie) w sprzedazy w branzy medycznej, farmaceutycznej lub FMCG;
na stanowisku przedstawiciela medycznego, aptecznego lub handlowego
w branzy FMCG (preferowana branza produktow zywieniowych i akce-
soriéw dla niemowlat dostepnych w kanale aptecznym); traktowane jako
pozadany dodatkowy atut (6); okreslane jest rowniez dodatkowo wymia-
rem czasowym (sporadycznie - po 1 wystapieniu): minimum 1 rok
w branzy, minimum 1,5 roku.

- Wyksztatcenie - czasem bez oznaczenia (2), czesto (pozostate wystgpie-
nia) wymagane kierunkowe: psychologia, zarzadzanie, medycyna, piele-
gniarstwo, inzynieria medyczna, analityka medyczna, zdrowie publiczne
oraz wychowanie fizyczne lub fizjoterapia.

- Prawo jazdy kategorii B - dos$wiadczenie w prowadzeniu samochodu,
wazne i nieobcigzone (! - bez wytlumaczenia), wymagany wiasny samo-
chod (2).

- Jezyk angielski - mile widziany, w mowie i piSmie, w stopniu komunika-
tywnym, czasem wymagany (3) ze wzgledu na porozumiewanie sie w nim
podczas spotkan.

Wszystkie kompetencje, ktére uzyskaly najwieksza liczbe wystapien,
przedstawia tabela 1. Wynika z niej, ze opr6cz wyzej opisanych wymagan
kompetencyjnych pracodawcy stosunkowo czesto poszukiwali kandydatow
do pracy, ktérzy potrafili postugiwac sie komputerem i korzysta¢ z Internetu
(w tym znali pakiet MS Office - 4 wystapienia).

Kompetencja Liczba wystapien
Doswiadczenie 19
Wyksztatcenie wyzsze 19
Czynne prawo jazdy kat. B 17
Praktyczna znajomo$¢ obstugi komputera 9
Znajomos¢ jezyka angielskiego 9
Komunikatywno$¢ 12
Dobra organizacja pracy 10

Tab. 1 Kompetencje najczesSciej oczekiwane przez pracodawcéw u przedstawiciela
medycznego. Zrodto: opracowanie wtasne.

W tabeli 1 przedstawiono réwniez dwie najczesSciej powtarzajace sie
kompetencje miekkie: komunikatywnos$¢ (ktéra w przypadku 9 wystapien
opisana zostata dodatkowo jako wysoka) oraz dobra organizacja pracy (tutaj
odnotowano réwniez takie okreslenia, jak: bardzo dobra organizacja pracy
- 2 wystapienia czy umiejetnos¢ organizowania wkasnego czasu pracy - 2 wysta-
pienia). Wiele wskazan otrzymaty rowniez takie kompetencje, jak:
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- samodzielnosé (8);

- zorientowanie na wynik/rezultat (7) - kompetencja opisana rowniez jako
osigganie wyznaczonych celéw, orientacja na realizacje wyznaczonych
celow;

- umiejetno$éprezentacji (6) - jedna firma zaznaczyta: doSwiadczenie w pre-
zentacji sprzetu;

- zaangazowanie (6) - w tym: w wykonywang prace (3);

- umiejetnos¢ sprzedazy (5) - w tym nastawienie na realizacje celéw sprze-
dazowych (2), silna motywacja do osiggniecia sukcesow w sprzedazy (1);

- fatwos¢ nawigzywania kontaktéw (5) - w tym: umiejetnosci nawigzywania
relacji (1);

- wysoka kultura osobista (5);

- umiejetnos¢ negocjowania (5).

W analizowanych ogtoszeniach mozna byto znalez¢ takze takie wyma-
gania, jak: otwarto$¢ (4), umiejetnosci interpersonalne (3), kreatywnos¢ (3)
czy gotowos¢ do czestych podrdzy stuzbowych (3). W wiekszosci wymienione
w ogtoszeniach poszukiwane kompetencje nie majg okre$lonej pozadanej
skali. Tylko w niektérych przypadkach pracodawcy stwierdzili, ze szukajg
osoby charakteryzujacej sie wysoka komunikatywnos$cia, wysoko rozwinietymi
umiejetnosciami interpersonalnymi lub bardzo dobrg organizacjg pracy. Dla-
tego tez tabela 2 przedstawia mozliwg (acz rzadko stosowana) przyktadowa
skale kompetencji.

Poziom kompetencji Opis
nieumiejetno$¢ wykorzystania wymaganej kompetencii,
a staba (3) brak pojzadanych zachowan, popetnianie bteddw
stabe radzenie sobie z prostymi zadaniami wymagajacymi
13 przecietna (4) danej kompetencji, pozadane zachowania sporadyczne,
popetnianie bledow
y dobra (3) samodzielno$¢ i poprawna realizacja wiekszosci zadan

wymagajacych danej kompetencji, pozadane zachowania
duza samodzielnos¢ i poprawna realizacja zadan, gotowos¢
6 bardzo dobra (2) do wskazywania innym pozadanych zachowan
duza samodzielnos¢ i sprawne realizowanie nawet trudnych
zadan zwigzanych z dang kompetencja, bycie wzorem
dlahinnth pracownikow, wyznaczanie nowych pozadanych
zachowan

Tab. 2. Skala opisu kompetenciji przedstawicieli medycznych i farmaceutycznych. Zrédto:
opracowanie wiasne.

r znakomita/wysoka (1)

6. Analiza przypadku - Framocl0

Framoc jest firmg farmaceutyczno-chemiczna, ktéra zajmuje sie produk-
cja i handlem artykutami weterynaryjnymi, lekami sprzedawanymi na recepte
i bez recepty oraz kosmetykami. Jest to mata (zatrudnia 112 oso6b), lecz
dynamiczna firma nastawiona na innowacyjno$¢ (konsekwentne realizowa-
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nie strategii rozwojowej opartej na nowych technologiach), profesjonalizm
oraz jako$¢. Osoby zatrudnione w niej na stanowisku przedstawiciela far-
maceutycznegoll (17 pracownikéw) odznaczajg sie ponadprzecietng komu-
nikatywnoscig i nastawieniem na wyniki. Oczekuje sie od nich realizacji
planéw sprzedazowych na powierzonym terenie, umiejetnosci kreowania
pozytywnego wizerunku firmy wsrod klientéw i wspotpracownikéw, organi-
zacji konsultacji w aptekach oraz regularnych wizyt promocyjnych wsérdd
dermatologéw. Do kluczowych kompetencji firma zalicza: wyksztatcenie
wyzsze (zwigzane takze z prowadzonymi przez nig badaniami), wysoka zna-
jomosé technik sprzedazy oraz wysokag umiejetno$é budowania zwigzkéw

z klientem.

Jednak we Framoc na wyniki sprzedazy znacznie wplywajg takze inne
kompetencje pracownikéw, np.:

- znajomos$éproduktu (wiedza rozwijana poprzez systematyczne szkolenia,
nawet kilka razy w roku);

- negocjowanie (umiejetnos¢ rozwijana poprzez prace z coachem);

- identyfikacja z firmg (zachowanie podtrzymywane poprzez atrakcyjne
motywatory, nie tylko finansowe, i sprzyjajaca wspoOtpracy atmosfere).
Proces rekrutacyjny w firmie Framoc jest dos$¢ ztozony i trwa stosunkowo

dtugo (do 2 miesiecy). Do sprawdzenia pozadanego poziomu kompetencji

potencjalnego pracownika przedstawiciele firmy wykorzystujg testy kom-
petencyjne (zadaniowe lub sytuacyjne), za pomoca ktérych weryfikujg
posiadang wiedze kandydata oraz reprezentowane postawy. Dodatkowo
przygotowuja dla niego osobne zadania do wykonania, np. przygotowanie
rozmowy handlowej, przeprowadzenie trudnych negocjacji z klientem lub
przygotowanie prezentacji produktowej w okreslonym (narzuconym) czasie

i migjscu.

Wszystkie zadania i testy sg tak przygotowane, aby za ich pomocg zwe-
ryfikowac wystepowanie poszukiwanych kluczowych kompetencji wsréd kan-
dydatéw do pracy, szczegblnie znajomosci technik sprzedazy i budowania
relacji z klientem. Proces rekrutacji i selekcji stuzy takze ocenie poziomu
kompetencji potencjalnego pracownika, do ktérego wykorzystuje sie skale
zblizong do tej przedstawionej w tabeli 2. Jednak ostatecznie weryfikacje
oczekiwanych kompetencji przedstawiciela medycznego oraz prezentowa-
nych przez niego postaw Framoc uzyskuje dopiero po potwierdzeniu wyni-
kéw z innych Zrédet (ankiet personalnych, wywiadéw czy wynikéw pracy
podczas okresu probnego). Wykorzystanie roznych metod diagnozy kompe-
tencji obiektywizuje ocene i pozwala na wyciaganie wiarygodnych wnioskéw.

Wyksztatcenie wyzsze jest wymogiem formalnym dla wszystkich pracow-
nikéw, dlatego osoby zatrudnione w administracji doksztatcaja sie w trybie
niestacjonarnym. Poszukiwani przedstawiciele medyczni powinni mie¢ ukon-
czone studia wyzsze na kierunku zarzadzanie i marketing, cho¢ zdarza sie,
ze zostajg zatrudnione osoby posiadajace dyplom uczelni medycznych (kie-
runek lekarski, farmacja, biotechnologia).
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Znajomo$¢ technik sprzedazy jest kompetencjg zwigzang z whasciwg reak-
Cja na potrzeby artykutowane przez klientow. Wazny jest w tym przypadku
sposob reakcji, zwigzany z kontaktem wzrokowym, usmiechem, odpowied-
nig (nie przesadng) mimika twarzy oraz empatig. Przekonanie klienta do
uzycia produktu czesciej wigze sie z emocjami i nastrojem klienta w danym
momencie niz z racjonalnym rozumowaniem. Podstawa tej kompetencji jest
znajomos¢ produktu, konkurencji, branzy i rynku oraz sposob zachowania
oznaczany jako IMPACT (Sasin 2011): Integrity - prawos$¢; Manners -
maniery; Personality - osobowos$¢; Apperance - wyglad zewnetrzny; Consi-
deration - wzglad na innych; Tact - takt.

Kompetencja budowanie zwigzku z klientem jest oparta na relacjach
wypracowanych miedzy firmg a klientem. Klient nie musi by¢ zadowolony
z pojedynczego epizodu (fragmentu procesu), ale mimo to ocenia¢ pozy-
tywnie caly zwigzek (catg relacje z firmg). Poprawa rentownosci zwigzku
z klientem to jeden z najwazniejszych aspektdw podnoszenia ich wartosci.
Do sposobdw zwigkszania rentownosci firma zalicza zwigekszanie przychodéw
generowanych przez zwigzek z klientem, zmniejszenie kosztéw zwigzku,
a takze wydtuzenie czasu trwania zwigzku. Na udany kontakt miedzy przed-
stawicielem medycznym a klientem majg wptyw uczucia, czynnosci i wiedza,
ktdre klient do zwigzku wnosi. Sposob realizacji kontaktu wynika z realizacji
strategii przez pracownikow firmy oraz okreslonych warunkéw fizycznych
(zachowanie klientéw, pracownikéw, scenografia otoczenia). Na te kompe-
tencje sktadajg sie réwniez charakterystyczne zachowania przedstawiciela
medycznego, uzaleznione od rodzaju (etapu) wspotpracy z klientem, zwigzku
z nim oraz trwatos$ci wiezi (czy jest klientem potencjalnym w aspekcie innych
produktéw oferowanych przez Framoc, czy zastanawia sie nad odejsciem).

7. Przedstawiciel medyczny
kontra przedstawiciel handlowy

Kompetencje przedstawicieli handlowych sg szeroko opisywane w publi-
kacjach polskich i zagranicznych (np. Blythe 2005; Burnett 2002; Storbacka
i Lehtinen 2001). Zwraca sie w nich szczeg6lng uwage na budowanie/utrzy-
manie relacji z klientem. Podkre$la sie role systemu miernikow, ktére wply-
wajg bezposrednio na wysokos¢ wynagrodzenia (i premii) tych pracownikéw.
Jednak tylko sporadycznie przedstawia sie specyfike pracy przedstawiciela
medycznego oraz wymagania wzgledem jego kompetencji (Blythe 2005: 21).

Sprzedawcg moze zosta¢ kazdy, jednak nie wszyscy potencjalni pracow-
nicy posiadaja umiejetnosci sprzedazowe (szczegolnie te opisane wczesniej).
Przyktadowe wymagania sprowadzajg sie do: wyksztatcenia minimum $red-
niego, sumiennosci i pracowitosci, fatwosci w nawigzywaniu kontaktéw oraz
samodzielno$ci i nastawienia na sukces1? (http://www.przedstawiciele.pl).

Podstawowa rdznica miedzy przedstawicielem medycznym lub farma-
ceutycznym a przedstawicielem handlowym polega na tym, ze ci pierwsi nie
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sprzedajg, a posrednicza w zakupie. Ich rola sprowadza sie gtéwnie do
przekonania klienta o stusznosci korzystania wtasnie z przedstawianych przez
nich produktéw. Udzielane przez przedstawicieli farmaceutycznych infor-
macje powinny opierac sie w duzej mierze na rzetelnych badaniach w dzie-
dzinie medycyny i nauk biologicznych. | cho¢ rzetelno$¢ przekazywanych
informacji bywa kwestionowanal3 (Othman i in. 2010), jest ona waznym
czynnikiem odrdzniajagcym przedstawicieli medycznych od reprezentantéw
handlowych.

Przedstawiciel handlowy sprzedaje ustugi lub produkty i od jego miekkich
kompetencji zalezy efektywno$¢ jego dziatan. W tym przypadku nie ma
wymagania zwiazanego z wyzszym wyksztatceniem (najczesciej wymagane
jest wyksztatcenie $rednie), nie ma tez potrzeby postugiwania sie jezy-
kiem obcym. Istotne sg natomiast kompetencje zwigzane z szybkoscig
uczenia sie oraz posiadanie naturalnych predyspozycji do bycia sprzedawcal4,
np. rozwinietej inteligencji emocjonalnej (Haime 2009). Znajomos$¢ rynku
lub branzy jest mile widziana, podobnie jak komunikatywno$¢, odporno$é na
stres lub umiejetnos$¢ pracy zespotowej.

8. Podsumowanie

Przedstawione analizy ogtoszen rekrutacyjnych oraz kompetencje pra-
cownikéw firmy Framoc wskazuja na okre$lone kluczowe kompetencije
pozadane na stanowisku przedstawiciela medycznego. Nalezg do nich:
wyksztatcenie wyzsze, prawo jazdy kat. B, znajomo$¢ obstugi komputera,
znajomos¢ jezyka angielskiego, komunikatywno$é oraz dobra organizacja
pracy. Praca przedstawiciela medycznego czesto wigze sie z licznymi podré-
zami. Zdarza sie, ze musi on odwiedzi¢ kilku lekarzy w przychodniach
(gabinetach lub szpitalach i aptekach) potozonych w réznych, odlegtych
miastach. Dlatego tak wazne jest posiadanie prawa jazdy oraz zgoda na
prace w nienormowanym czasie. Z tym z kolei wigze sie odpowiedzialnos¢
takiego zaplanowania czasu pracy w ciggu tygodnia, miesigca, aby zrealizo-
waéplan wymagan. Dlatego tez bardzo wazng kompetencja jest terminowe
realizowanie stawianych celéw, efektywne opracowanie dziatan i ukierun-
kowanie na wynik. Konsekwencjg nieprzemyslanego dziatania moze by¢
znaczne obciazenie siebie pracg (praca po 10 godzin dziennie i wiecej, aby
tylko sprosta¢ wymaganiom, osiagna¢progi sprzedazowe i otrzymaé premie).

Skutkiem pozytywnym sg ciggle zmieniajgce sie warunki pracy wsrod
wymagajacych klientdw, do ktérych z pewnoscia nalezg lekarze i farmaceuci,
oraz nieustanna nauka (nie tylko o produktach i ich zastosowaniu, ale takze
o0 terapiach, o dodatkowych ustugach medycznych itp.). Dlatego firmy zatrud-
niajace przedstawicieli medycznych czy farmaceutycznych czesto oferujg im
systematycznie r6zne mozliwosci podnoszenia i rozwoju kluczowych kom-
petencji (np. poprzez udziat w atrakcyjnych konferencjach medycznych,
warsztatach lub szkoleniach). Wysokie wymagania klienta skutkuja potrzeba
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krotkiego i merytorycznego przedstawienia oferowanego produktu (ustugi),
zaprezentowania producenta (w tym siebie) od najlepszej strony, odnale-
zienia sie czesto w trudnych warunkach do negocjacji (np. przychodnie
petne pacjentéw, zattoczone parkingi). Wyniki tych dziatan sa widoczne
w postaci najczesciej miesiecznych lub kwartalnych rozliczen, pochodzacych
np. z liczby wypisanych i zrealizowanych recept.

Przedstawione w niniejszym artykule badania pilotazowe sg prekursorska
préba zbadania preferencji pracodawcéw oraz ustalenia profilu kompeten-
cji przedstawicieli medycznych w obrebie organizacji medycznych i farma-
ceutycznych. Planowana kontynuacja badan w tym zakresie ma objaé szer-
sza grupe badang oraz przynies¢ odpowiedz na pytanie o réznice
w profilach kompetencji przedstawicieli medycznych i farmaceutycznych
oraz przedstawicieli handlowych. Badania te sa o tyle istotne, ze proble-
matyka handlu w obszarze ochrony zdrowia z roku na rok ma coraz wiek-
Sze znaczenie.

W zwigzku ze starzeniem sie spoteczenistwa, przy jednoczesnym wzroscie
jego zamoznosci, postepem technologicznym i wprowadzaniem coraz to
nowszych i skuteczniejszych lekéw przewiduje sie, ze popyt na produkty
medyczne i paramedyczne bedzie wzrastat. To z kolei stanowi¢ bedzie o roz-
woju branzy farmaceutycznej i wzrastajagcym popycie na kompetentnych
pracownikow, a takze naukowe opracowania dotyczace tej branzy.
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Dr inz. Justyna M. Bugaj - Instytut Ekonomii i Zarzadzania, Zaktad Zarzadzania
Zasobami Ludzkimi, Uniwersytet Jagielloriski. E-mail: j.bugaj@uj.edu.pl.

Przypisy

1 W dalszej czesci pracy bedzie wykorzystywane to szeroko ujete pojecie klienta (moze
to byc¢: posrednik, dostawca, kooperant, hurtownik, inny wspoétpracujacy z firmg part-
ner oraz pracownik jako klient wewnetrzny).

2 Marketing relacyjny zwany jest réwniez: interaktywnym, partnerskim, integralnym,
kontaktowym lub Klientingiem.

3 O rozwoju marketingu relacji wiecej w: Grudzewski i Soliiska 1998.

Mozna wyr6zni¢ pie¢ réznych typdw relacji powstajagcych miedzy firma ajej klientami:
relacja podstawowa, relacja reaktywna, relacja odpowiedzialna, relacja proaktywna
oraz relacja partnerska (Kotler, Armstrong, Sounders i Wong 2002: 531). Inny podziat
moéwi o trzech rodzajach relacji: miedzy firma a jej klientami, miedzy firmami i mie-
dzy firmami a organizacjami rzadowymi (Wang i Mowen 1997).

5 Zob. w: Zadowolenie klientéw, lecz nie nadmiernym kosztem 1998: Zarzgdzanie na
Swiecie, nr 4, s. 46. O zadowoleniu klientdw réwniez w: Allen 2002. Klientéw inte-
resuje warto$¢ oferty przedsiebiorstwa (nie warto$¢ przedsiebiorstwa), pracownicy sg
zainteresowani gtéwnie warunkami ptacy i pracy, kadrze menedzerskiej zalezy na
mozliwosci realizacji potrzeb wyzszego rzedu, jak potrzeba wiadzy, profesjonalizmie
i mozliwosci tworzenia (Stankiewicz 2002: 42).
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6 Tak jak rozwijajg sie kolejne etapy relacji: najpierw wstepne, podstawowe, wspdtpra-
cujace, partnerskie i na koficu dochodzi do petnej synergii (Millman i Willson 1994).
Ciekawy przyktad opisu przypadku firmy skoncentrowanej na relacjach z klientem
przedstawia dr J. Fechter 2001.

7 Zaktadana wysokos$¢ sprzedazy.

8 ,.Dzieki korzystaniu z oprogramowania Siebel Pharma w Novartis Pharmaceuticals
wzrosta produktywno$¢ i efektywnos$¢ sprzedazy. Zmniejszyta sie liczba powielanych
wizyt u lekarzy z 3,7% do 1,5%. A poprzez zwigkszenie produktywnos$ci i poprawy
obstugi klienta spodziewamy sie petnego zwrotu z inwestycji” J. Francesch CIO,
Emerging Growth Markets, Novartis Pharmaceuticals Spain, http://www.oracle.com/
us/products/applications/siebel/047043.pdf.

9 Podobne badanie dotyczace pracownikéw w dziatach kadrowych zostato przeprowa-
dzone w 2007 r.

10 Nazwa firmy zostata zmieniona.

11 Z powodu Scisle okreslonego celu badan pilotazowych kompetencje innych pracow-
nikdw nie byly analizowane.

12 W ogtoszeniach internetowych mozna spotka¢ réwniez takie sformutowanie: nietu-
zinkowa osobowos¢ i charakter (!).

13 Zgodnie z przeprowadzonymi w Australii i Malezji poréwnawczymi badaniami rze-
telno$ci informacji przekazywanych przez przedstawicieli farmaceutycznych, prezen-
tujgc produkty czesto (85% Malezja, 60% Australia), pomijajg cze$¢ waznych infor-
macji, takich jak np. przeciwwskazania do stosowania leku.

14 Na temat potaczenia efektywnosci szkolefd z rozwojem kompetencji wiecej w: Salo-
pek 2009.
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