
 
 

 

  و آرايشي بهداشتي ييهاي دارو نيروهاي فروش و بازاريابي شركتجذب و توانمند سازي 

  

  

  

  

  

  

  :مقدمه 
. سازي آن بخش اعظم هزينه هاي سازمان را به خود اختصاص مي دهدامروزه توجه به نيروي انساني و كارايي و توامند

شود هزينه به نظر نمي رسد بلكه سرمايه گذاري به  دسازي نيروي انساني ميندر واقع ديگر هزينه هايي كه صرف توانم
اين موضوع به خصوص در مورد نيروهاي بازاريابي و فروش كه بازوي اصلي شركت جهت تحقق يافتن . حساب مي آيد

  .است فروش و كسب درآمد است از اهميت بيشتري برخوردار
ت خاص بازار و محدوديت هاي قانوني آن نياز بهداشتي به دليل خصوصيا در اين ميان شركت هاي دارويي و آرايشي 
آموزش ديده و توانمند دارند به طوري كه حجم بزرگي از منابع انساني  بيشتري به گروه بازاريابان و پرسنل فروش

همين بازاريابان تشكيل داده  و بعد از هزينه هاي تحقيق و توسعه بالاترين هزينه هاي سازمان را به خود  سازمان را
غالباً موفقيت اين شركت ها در گرو در اختيار داشتن نيروهاي آموزش ديده، آگاه و توانمند است كه . ص مي دهنداختصا

در ايران نيز ساليانه بيش . بتوانند چرخ فروش را به حركت در آورده و زمينه را براي فعاليت شركت هاي توزيع مهيا كنند
اين مسئله زماني . تيم هاي بازاريابي مي شود و كنترل هدايت ،ه ريزيهزينه هاي بازاريابي صرف آموزش، برنام% 40از 

اهميت بيشتري مي يابد كه هر چه عملكرد بازاريابي محصولات ناكارآمد تر باشد، ميزان استفاده از فعاليت هاي ديگر 
ي بيشتر شده و در بازاريابي كه بعضاً هزينه بر هستند مانند تخفيفات، پروموشن هاي فصلي و ساير طرح هاي ترويج

  . نتيجه بر هزينه هاي بازاريابي مي افزايد
  
 : شرح  خدمات 

مصور سازان بر فرآيندها و عوامل موثر در بازاريابي و فروش شركت هاي دارويي و گروه چنانچه اشاره شد تمركز خدمات 
  :آرايشي بهداشتي است كه شامل دو دسته اصلي است

 (Marketing Information System)  بازاريابيپياده سازي سيستم مديريت اطلاعات  -1

 مشاوره در زمينه جذب نيروي بازاريابي -2

 بازاريابي هايآموزش نيرو -3

  ماريس تخصصي بازاريابي نصب و پياده سازي سامانه -4



 
 

  
  

 

 : (Marketing Information System) پياده سازي سيستم مديريت اطلاعات بازاريابي -1

ولي اگر اين نرم . اجرا و كنترل فرآيندها هستندنرم افزارها تنها ابزاري براي 
د و نافزارها با آنچه در عمل در سازمان اتفاق مي افتد همخواني نداشته باش

يا شكل استاندارد و صحيح فرآيند ها كه بر اساس نقشه استراتژيك سازمان 
، عملاً استفاده از نرم افزار نتيجه تدوين و سازمان يافته است اجرا نشود

لذا پيش از به كار گيري هر نرم افزار بايد فرآيندهاي . ي نخواهد داشتچندان
  . سازمان مورد بازنگري قرار گيرد

ناهماهنگي هاي موجود در و از طرف ديگر ممكن است بسياري از مشكلات 
ود آگاهي از روش صحيح نبسازمان ها به دليل اجراي نامناسب فرآيندها و يا 

لت نيز تنها پردازش اطلاعات و برنامه ريزي در اين حا. اجراي آنها باشد
  . بي نتيجه خواهد بودبدون وجود فرآيندي جهت اجرا 

 ،مصور سازان با بهره گيري از تيم مشاوره بازاريابي گروهاز اين رو 
فرآيندهاي بازاريابي و فروش را مورد توجه قرار مي دهد و با رويكرد عارضه 
را با طرح ذيل انجام  MKISپياده سازي سيستم يابي و بهبود فرآيندها مطابق با ويژگي هاي سازمان، صنعت و بازار مورد نظر، 

  :مي دهد

 : گزارش شناخت شامل •
o  سازمان راتژيكانداز، مأموريت و اهداف استچشمبررسي و شناخت 

o شناخت وضع موجود 
o شناخت نقشهاي مختلف و نيازهاي اطلاعاتي آنها  
o داده ها و اطلاعات ورودي  مستند سازي  
o  خروجي ها و گزارشات مورد نياز مستند سازي 

 
 تدوين فرمهاي اطلاعاتي مورد نياز •

 بازاريابيگروه  (Coordination Procedure)ه هماهنگي تدوين روي •

 گروه بازاريابي (Workflow)كاري تدوين گردش  •

 شرح وظايف گروه بازاريابيتدوين  •

 ، تور ويزيتBrandingتدوين رويه برنامه ريزي و كنترل پروژه هاي  •

 استقرار فرآيندهاي مديريت اطلاعات بازاريابي •

   



 
 

 

 

  :جذب نيروي بازاريابي در زمينه مشاوره -2

هاي  يك نيرو از زمان ورود به شركت تا لحظه خروج هزينه
  اگر به طور مثال. بسياري براي سازمان در پي خواهد داشت

حقوقي بهداشتي يا آرايشي يك بازارياب در شركت دارويي و 
برابر  1,2ميليون تومان دريافت كند، شركت در حدود  1برابر 

صرف هزينه هاي ديگر مانند آموزش، اياب و ذهاب، هزينه هاي 
معناست كه شركت بدين اين . پرسنلي و غيره مي كند رفاهي،

ساير هزينه هاي . ميليون تومان خواهد پرداخت 2,2در حدود 
هزينه غيره و  ي پرسنل، نگهداشتيديگر مانند هزينه جابجا

از اين . هاي پنهاني هستند كه سازمان بايد براي هر فرد بپردازد
مه فعاليت فرد به عنوان نيرويي كارا در رو انتخاب فرد مناسب جهت موقعيت شغلي فعلي و برنامه ريزي براي رشد و ادا

  . سازمان موجب صرفه جويي در هزينه ها و افزايش كارايي خواهد شد

وظايف ولي اگر فرآيندهاي سازمان و در نتيجه شرح . دچار خطا هستنديا مدون نشده اند و يا  معمولاآزمون هاي استخدامي 
  . اين خطا به حداقل خواهد رسيد ،تي تعيين شودمشخص بوده و ويژگي هاي فرد مورد نظر به درسافراد 

سازماني و  ،مصورسازان با رويكرد حرفه اي به بازاريابي و فروش، ويژگي هاي مورد نياز شغلي گروهمشاوران منابع انساني 
به شركت ها  هاي دقيقهمچنين فردي را براي سازمان مورد مشاوره تعيين كرده و با بر گزاري آزمون استخدامي و مصاحبه 

   :و در اين راستا موارد ذيل را ساختار دهي مي نمايد در جذب نيروي مورد نياز خود كمك مي كنند

 :ي بازاريابي و فروش شاملاتشكيل پروفايل نيروه •
o آزمون هاي استخدامي يج انت 

o صلاحيتهاي احراز شده و ارتقاء آنها 

o  مبناي بر تحليل فرمهاي ارزشيابي و كار سنجي دوره ايپايش و: 
 مباني رفتار فردي و گروهي 

 مباني و نظريه هاي انگيزشي و رضايت سازماني 

 پويايي سازماني 

 ارتباطات سازماني 

 بهره وري مبتني بر رفتار 

  فرهنگ سازماني 

   



 
 

  
 

 : بازاريابي هايآموزش نيرو -3

شركت هاي دارويي اطمينان از  اصليدغه هاي غيكي از د
اين درشرايطي است كه در بسياري از . انجام ويزيت است

در صورت انجام از كيفيت مناسب حتي ويزيت ها  دموار
در را يعني كارايي لازم براي سازمان . برخوردار نيستند

. برنداشته و تفاوتي ميان انجام و عدم انجامشان وجود ندارد
اينگونه  ظر سنجي هان ،انجام شده حتي در مواردي كه ويزيت

مواقع مي توان اظهار %  15 - 10نشان مي دهد كه تنها در 
 .كرد كه نتيجه ويزيت خوب بوده است

  

  .نمودار ذيل نشاندهنده كيفيت معمول ويزيت در شركتهاي داروئي و آرايشي بهداشتي است

  

  
گزارشات نشان مي دهدكه . نكته ديگر آن است كه غالباً گروه هدف بازاريابان، پزشكان هستند كه زمان برايشان حايز اهميت است 

  . دقيقه وقت صرف بازارياب مي كنند 1در حدود % 63دقيقه و  1موارد پزشكان كمتر از % 26در 

در شركت هاي دارويي اهميت زيادي  اثر بخشي،ني بر متغيرهاي به همين دليل برقراري نظام آموزشي با ديد استراتژيك و مبت
از طرف ديگر از آنجا كه اين افراد به طور مستقيم با بازار در تماسند، نظارت و مديريت اطلاعات تيم به اندازه آموزش و . دارد
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ره آموزشي منطبق با اهداف استراتژيك اين امر مستلزم آن است كه علاوه بر اجرا و برنامه ريزي دو. توانمندسازي آن اهميت دارد
  :ذيل مي باشدجنبه ها به شرح اين برخي از  .سازمان، سيستمي جهت مديريت و نظارت آن هم انديشيده شود

  
 

مديريت دانش ايجاد شده در تيم بازاريابي عبارت است از آناليز فرآيندهاي انجام شده و نتايج حاصل : مديريت دانش تيم •
بازاريابي بايد قادر باشد كليه تجربيات كسب شده را مورد ارزيابي قرار داده و نقاط قوت و ضعف آن را از آن كه تيم 

از اين طريق سازمان قادر خواهد بود . تحليل كرده و نكات كليدي موفقيت فرآيند آن را به صورت استاندارد به دست آورد
 .ميزان خطا سود ببرددانش خود را توسعه داده و از تجربيات خود در جهت كاهش 

با توجه به اين كه نيروي بازاريابي نوك پيكان فروش را در شركت تشكيل مي دهد، يكي از : آناليز رفتار مصرف كننده •
 . توانايي هاي اين تيم آناليز رفتار مشتريان و اتخاذ استراتژي مناسب براي موفقيت است

 -ان خلاقيت و خلق ايده هاي نو در جهت افزايش تأثيرزافزايش ميآموزش تيم هاي بازاريابي در جهت : نوآوري و خلاقيت •
 . مي گيرديك آموزش استراتژيك مورد توجه قرار در بر مشتري يكي ديگر از مواردي است كه گذاري 

 : ساختار دوره آموزشي

  : ه استدر طراحي دوره آموزشي مهارت هاي زير جهت بازاريابان مورد توجه قرار گرفت

ي آسان و متناسب با ا جهت شناخت افراد و ارائه :ط با روانشناسيمباحث مرتب -1
 .وي بر اساس خصوصيات رفتاريمشتري هدف جذب 

اطلاعات صحيح و انتقال جهت طراحي فرآيند مذاكره اي هدفمند و  :فنون مذاكره -2
  .اساس سود متقابل كارا و رسيدن به يك توافق منطقي بر 

برنامه ريزي و طراحي فرآيند فروش و تقسيم بندي گروه هاي  :مهارتهاي فروش -3
 .هدف براي رسيدن به اهداف فروش و بازاريابي

شناخت بازار و پارامترهاي دخيل در آن جهت ارائه بهترين خدمات  :اصول بازاريابي -4
  .ن و مكان مناسب و با شرايط مناسبدر زما

  : مي گردددر سه سطح ارائه ها اين دوره 

  مديرانسطح آموزش  -1
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  سرپرستان/ مديران مياني / ارشد مديران جهت محتواي دوره ارائه شده بازاريابي

  
  . دوش ميه آموزشي ارائه رمديران شركت كننده و زمان دو متناسب بابخش هاي زير 

  بازار دارويي و آرايشي بهداشتي )بخش اول
در ابتدا بازار كل . محيط كسب و كار سلامت و پارامترهاي اساسي آن مورد بررسي قرار مي گيرددر اين قسمت كليات 

سلامت مورد بررسي قرار گرفته و سپس به بازار دارويي جهان و در نهايت بازاريابي در محيط دارويي و آرايشي بهداشتي 
  .پرداخته خواهد شد

 :بازار سلامت .1
 سيستم سلامت .1

 تغييرات بازار سلامت .2

 مميزي بازار سلامت .3
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  : استراتژي بازاريابي )بخش دوم
اين بخش مهم ترين بخش اين دوره بوده و مفاهيم اساسي براي 
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