Miy - wcale nie
znaczy skuteczny

Uniwersalne i specyficzne zagadnienia szkolen
przedstawicieli medycznych

Niedawno w Warszawie odbyta sie konferencja poswiecona
metodom szkolenia przedstawicieli firm farmaceutycznych.
Spotkanie byto propozycjg odpowiedzi na zasadnicze w tej
branzy pytania: W jaki sposob budowa¢ wtasciwe relacje
miedzy reprezentantami firm a lekarzami? Jak przekazywac
informacje dotyczace poszczegodinych elementdw oferty, aby
faktycznie wptywa¢ na decyzje lekarzy o wyborze danego
produktu? Jakie sg kluczowe czynniki sukcesu przedstawi-
ciela medycznego w kontakcie z lekarzem? Jak szkoli¢ han-
dlowcéw w sektorze farmaceutycznym, aby podnosi¢ po-
ziom efektywnosci i wartosci rynkowej firmy?

rganizatorem konferencji

byta poznanska firma

Hoffmann  Consulting
Sp. z o.0., ktéra zajmuje si¢ re-
alizacja programu szkoleniowe-
go ,,High Impact Communica-
tion" w Polsce na licencji
miedzynarodowego Instytutu
Chetochine. Specjalnym go-
$ciem konferencji byta profesor
Francoise Chetochine, ktora od
ponad trzydziestu lat prowadzi
szkolenia dla branzy farmaceu-
tycznej zard6wno na rynku euro-
pejskim, jak i na $wiecie.
W Warszawie przedstawita naj-
wazniejsze zasady skutecznego
szkolenia reprezentantéw me-
dycznych, wypracowane na
podstawie wlasnych wiclolet-
nich doswiadczen w rozwijaniu
kompetencji zawodowych pra-
cownikéw tej branzy.

UWAGA

Niektére zagadnienia dotyczgce
ksztattowania postaw przedstawi-
cieli firm farmaceutycznych sg uni-
wersalne, a zatem mogg, stanowic
cenne wskazowki dla specjalistow
HRM w zakresie szkolen reprezen-
tantow handlowych dziatajgcych
w innych sektorach gospodarczych.

Zmiana postawy

Wedtug inicjatoréw spotkania,
konferencja jest odpowiedzia na
dokonujace si¢ zmiany zacho-
wan lekarzy lub farmaceutow
w relacjach z przedstawicielami
firm farmaceutycznych. Jest kil-
ka czynnikéw tych zmian. Po
pierwsze - inny niz kilkanascie
lat temu jest profil przedstawi-
ciela. Na poczatku lat 90. na tym
stanowisku byty zatrudniane
osoby z wyksztatceniem medycz-

nym, czesto lekarze z kilkulet-
nim stazem pracy co pozwalato
na stworzenie partnerskiego
uktadu. W miare rozwoju bran-
zy farmaceutycznej w naszym
kraju coraz wigcej oséb pracuja-
cych na stanowisku przedstawi-
ciela miato inne niz medyczne
wyksztatcenie. Reprezentant po-
woli przestawat by¢ partnerem
w relacjach z lekarzem, stawat
si¢ petentem. I to w dodatku jed-
nym z wielu, ktérzy zgtaszali si¢
z farmaceutyczna oferta. Miato
to réwniez wptyw na zmiang po-
staw lekarzy i zdaniem organiza-
torow konferencji - na pojawie-
nie si¢ szeregu takich zachowan,
jak na przyktad:

* brak lojalnosci  wobec
przedstawicieli - lekarze dekla-
ruja co innego niz to, co potem
rzeczywiscie przepisuja;

* przyjmowanie wygodnej ro-
li sedziego - lekarze wystuchuja
dwoéch konkurujacych ze soba
przedstawicieli, po czym wybie-
raja informacje, ktére uznaja dla
siebie za wygodne;

* wybidrcze i fragmentarycz-
ne przyjmowanie informacji -
nadmiar danych nie sprzyja kon-
centracji uwagi i zapamig¢tanie
wszystkich przekazywanych in-
formacji;

» zgltaszanie tzw. nieszczerych
zastrzezen (w opinii przedstawi-
cieli firm farmaceutycznych) stu-
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zacych za metode¢ zakonczenia
wizyty w dogodnej dla lekarza
chwili, co utrudnia uzyskanie
z jego strony deklaracji na temat
konkretnego produktu.

W firmach farmaceutycznych
uznano te zachowania za powta-
rzajace si¢ i silnie wptywajace
na zaburzenie relacji partner-
skich migedzy przedstawicielem
a lekarzem. W zwiazku z tym
analitycy z francuskiego Instytu-
tu Chetochine, prowadzacy
przez wiele lat badania firm sek-
tora farmaceutycznego, doszli do
wniosku, ze zmiana negatyw-
nych zachowan Srodowiska le-
karskiego jest mozliwa. Trzeba
jednak spetni¢ podstawowy wa-
runek - lepiej wyszkoli¢ przed-
stawicieli medycznych i przygo-
towa¢ ich do prowadzenia
spotkann, w wyniku ktérych
wzro$nie poziom efektywnosci
handlowej firmy.

Cel i mierniki szkolenia

Program pod nazwa ,High
Impact Communication" dotyczy
szkolenia umiejetnosci komuni-
kacji nastawionej na wywieranie
wptywu na rozmowce. Cele tego
szkolenia sa nastepujace:

* przywrécenie partnerskich
relacji miedzy przedstawicielem
firmy a lekarzem;

* podwyzszenie poziomu
asertywno$ci przedstawicieli;

* wyksztatcenie wsrdd przed-
stawicieli nowych technik komu-
nikacji z lekarzem.

Podstawowym  miernikiem
skutecznodci  szkolenia  jest
sprawdzenie ilodci informacji za-
pamigtywanych przez lekarza.
Aby zebra¢ takie dane, specjali-
§ci z Instytutu Chetochine
wspotpracuja z lekarzami, przed-
stawicielami medycznymi, kie-
rownikami regionalnymi oraz dy-
rektorami sprzedazy w firmach
farmaceutycznych.

Jak podkredlita Francoise Che-
tochine podczas warszawskiej
konferencji, wyniki tej wspotpra-
cy znalazly sie¢ w specjalnym ra-
porcie, w ktorym podsumowano
pie¢ lat doswiadczen w prowa-
dzeniu i ocenie programu szkole-
niowego. Zgromadzone zostaty in-
formacje od 5500 przedstawicieli
medycznych oraz 3000 lekarzy
w 130 miastach, w ktérych pro-
gram szkolenia byt realizowany.
Przyjeto nastegpujaca metodeg ba-
dania efektéw szkolenia przedsta-
wicieli: kazdy z nich rozmawiat
z 2-3 lekarzami wybranej specja-
lizacji, postugujac si¢ przygotowa-
nym przekazem marketingowym
i materiatami promocyjnymi. Le-
karze, po wczesdniejszym zapozna-
niu si¢ z instrukcja badania, oce-
niaja W  ankiecie przebieg
spotkania - zaréwno wiedzg me-
rytoryczng przedstawiciela, jak
tez jego umiejetnosci sprzedazy,
treé¢ i formg przyjetego przez nie-
go przekazu marketingowego. Wy-
peinione przez lekarzy ankiety po
kazdym spotkaniu sa wprowadza-
ne do komputera i analizowane.

Jak pokazuja wyniki raportu
z efektéw szkolenia, dla przed-
stawicieli wazna jest informacja
zwrotna od lekarzy i mozliwosé
poznania swoich mocnych i sta-
bych stron oraz dodatkowy roz-
woéj zawodowy, a takze silniejsza
motywacja dzigki szkoleniu.
Z kolei kierownicy regionalni
podkredlali, ze badanie efektyw-
no$ci szkolenia w bezposrednich
rozmowach przedstawicieli z le-
karzami jest trafna metoda oce-
ny przekazu marketingowego
oraz umiejetnosci reprezentan-
tow firmy.

Perswazja i asertywnos¢é

Zdaniem Francoise Chetochi-
ne, w dzisiejszych warunkach
rynkowych priorytetowe sa dzia-
tania w trzech kierunkach:

1) optymalizacja efektywnos$ci
marketingowej;

2) oddziatywanie na zachowa-
nia odbiorcow;

3) podwyzszanie poziomu
sprzedazy.
Przedstawiciel handlowy -

a zatem nie tylko medyczny -
powinien wyksztatci¢ w sobie
do$¢ ofensywna postawe marke-
tingowa, Ww ktdrej perswazja
i zdolno$¢ wywierania wptywu
na odbiorce maja szczegdlne
znaczenie. Wyszkolenie takiej
postawy jest wyzwaniem dla
kazdego specjalisty w zakresie
szkolenn i rozwoju zawodowego
pracownikéw. W firmie farma-
ceutycznej rowniez, co podkre-

Slata Francoise Chetochine.
Kompetencje oraz doskonata
znajomo$¢ rynku, na ktorym

dziata przedstawiciel medyczny,
sa atutami przedstawiciela. Jego
celem jest przeciez - poprzez
wptywanie na zmian¢ zachowan
lekarzy - wzrost sprzedazy pro-
duktu, za ktéry odpowiada. Dla-
tego wazne jest wyksztatcenie
w przedstawicielach przekona-
nia, ze:

* W nowej strategii dziatania
liczy sie zdolno$¢ wptywania na
zachowanie i decyzje lekarzy;

* komunikacja z lekarzem po-
winna by¢ przejrzysta i zrozu-
miata;

* warto by¢ asertywnym, od-
waznym i czasami powiedzieé
,hie" (zgodnie z zasada gloszaca,
ze mity sprzedawca, to nie zna-
czy skuteczny sprzedawca).

Wyzwania
dla szkoleniowcow

Umiejetna perswazja, zdol-
no$¢ wywierania wptywu na za-
chowanie rozmoéwcy sa cechami,
ktére wcale nie tatwo jest wy-
ksztatci¢. Dlatego tez jednym
z najwazniejszych wyzwan, jakie
stoja przed specjalistami od
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szkolen przedstawicieli handlo-
wych, jest zmiana mentalnosci -
przygotowanie reprezentanta do
realizowania biznesowej strategii
firmy. Francoise Chetochine
wskazywata, ze tak pomyslany
proces szkolenia powinien od-
zwierciedlaé trzy gltéwne obsza-
ry, a zarazem strukture cztowie-
ka:

« glowe - osrodek myslenia
1 rozumienia;

* serce - centrum emocji
1 motywacji do dziatania;

* rece - wyraz ludzkich za-
chowan i reakcji.

Korelacja tych trzech obsza-
row moze by¢ wyznacznikiem
rozwoju i szkolenia ludzi doro-
stych - szkolenia, ktére rzadzi
si¢ innymi prawami niz kursy
dla dzieci. Zwtaszcza coaching
stanowi metode o duzej skutecz-
nosci nauczania. Jednak ocena
praktycznej zdolnosci marketin-

gowej przedstawiciela powinna
iS¢ w parze z regularna certyfi-
kacja jego kompetencji. Tak wia-
Snie dzieje si¢ we Francji, gdzie
w badanych przez Instytut Che-
tochine firmach farmaceutycz-
nych taki sprawdzian odbywa
sic dwa razy w roku. W skali od
1 do 6 (od ,,catkowicie nieodpo-
wiedni" do ,,wybitny") ocenia si¢
reprezentanta w takich katego-
riach, jak: wiedza o produkcie
czy umiejetnos¢ swobodnego
wypowiadania si¢ i prezentowa-
nia informacji. Wszystkie dane
sa gromadzone w komputerze
i analizowane. W formie wykre-
su radarowego przedstawia sig
wynik analizy - stan faktyczny
w pordéwnaniu z poziomem ide-
alnym danej kompetencji.

Na przyktadzie certyfikacji za-
wodowej przedstawicieli me-
dycznych dziatajacych we Fran-
cji ~wida¢ wyraznie, jakie

umiejetnosci warto ksztatcié i ja-
kie szkolenia z tzw. migkkiego
zakresu mozna wdrozy¢ takze
na naszym gruncie. Umiejetnosé
wygtaszania publicznych wysta-
pien, zdolnos$¢ do negocjacji, za-
rzadzanie spotkaniami handlo-
wymi, efektywne prowadzenie
wywiadu, wplywanie na roz-
mowce, asertywos$¢ i aktywne
stuchanie - to gar$¢ propozycji
szkolenn, na ktére zwrdcita uwa-
ge Francoise Chetochine pod-
czas warszawskiej konferenciji
branzy farmaceutycznej. Na ko-
niec dodata réwniez, ze wazne
jest przewidywanie zmian na
rynku i elastyczne dopasowanie
szkolen - ale zgodnie ze zdro-
wym rozsadkiem i zasada, ze
szkolenie umiejetnosci ,,migk-
kich" wymaga czasu i wytrwato-
Sci.

Halina Guryn
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