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key accoun

manager

Key Account Manager

ynek farmaceutyczny w ostatnich

latach zmienia sie bardzo dyna-

micznie. Po latach stabilnego wzro-
stu nastgpito zatamanie zwigzane z wpro-
wadzeniem nowej ustawy refundacyjnej,
by, jak sie wydaje, powrdcic¢ na Sciezke
wzrostu wtasnie w tym roku. Rdwnocze-
$nie, rynek ewoluuje i zmienia sie coraz
bardziej w kierunku wiekszej konsolida-
cji, i to na poziomie producentow, dystry-
bucji oraz rynku aptecznego. Zwtaszcza
w tym ostatnim zakresie widoczny jest
duzy wzrost aktywnosci, tj. wraz z wciaz
rosngca liczbg aptek na rynku, zwieksza
sie liczba aptek dziatajgcych w sieciach.
Firma badajgca rynek IMS Health poda-
je, ze na koniec miesigca czerwca 2015
mamy 14 460 aptek z czego okoto 5000
jest juz w sieciach (liczonych jako 5 ap-
tek i wiecej), co daje 35% rynku w ujeciu

ilosciowym i ponad 48,5% wartosciowo.
Na tle rozwijajgcego sie rynku, jak i jego
konsolidacji, coraz wieksze znaczenie
maja kontakty z kluczowymi klientami
i to niezaleznie od tego, o jakiej ptasz-
czyznie rynku mowimy: dystrybucji,
aptek, czy rynku medycznym — gdzie
zwiekszajgca sie liczba przedstawicieli
medycznych, takze z obszaréw OTC i su-
plementéw diety, prowadzi do koniecz-
nosci poszukiwania innego poziomu
kontaktow z kluczowymi klientami. Wraz
z rozwijajacym sie rynkiem rozwijajg sie
wiec takze funkcje oséb odpowiedzial-
nych za kluczowych klientéw.

Istota powotania funkcji KAM opiera
sie 0 dobdr odpowiedniego poziomu pro-
fesjonalnej obstugi dla wyodrebnionych
kluczowych klientéw firmy, klasyfikowa-
nych wedtug wielkosci podmiotu lub or-

ganizacji, poziomu sprzedazy, potencjatu
wzrostowego, badz ze wzgledu na funk-
cje opiniotwdrcze w danym srodowisku
lub inne wazne dla firmy czynniki.
Rozmawiajgc o roli i zakresie dziatan
KAM na rynku farmaceutycznym i me-
dycznym zerknijmy najpierw, co tak na-
prawde kryje sie za tym skrotem.
KAM — Key Account Manager — to zwrot
czesto uzywany jako ogdlna nazwa do kil-
ku funkcji i stanowisk w réznych segmen-
tach klientéw. Zobaczmy wiec, jak ta
funkcja wyglada w poszczegdlnych obsza-
rach rynku Podany ponizej podziat i za-
kres odpowiedzialnosci jest przyktadowy
dla wystepujgcych na rynku stanowisk:
* najczesciej spotykane okreslenie
— KAM czyli Key Account Manager
— to osoba odpowiedzialna za kluczo-
wych klientéw w obszarze dystrybucji



farmaceutycznej i sieci aptek, przynaj-
mniej tych powigzanych bezposrednio
z hurtowniami, cho¢ nie tylko. Stosowa-
na tutaj nazwa to réwniez ADM, Area
Distribution Manager lub inne. Na tym
poziomie KAM to réwniez osoba odpo-
wiedzialna za wspotprace ze szpitalami
od strony przetargow, ich realizacji, dzia-
talnosci handlowej i kontaktéw z hurtow-
niami w tym zakresie.

* Innym stanowiskiem zwigzanym
bardziej z sieciami aptek, jakie spoty-
kamy na rynku, jest KAS — Key Account
Specialist — czyli osoba odpowiedzialna
gtéwnie za kontakty z duzymi i Srednimi
sieciami aptek, czesto takze w pewnym
zakresie odpowiada za aktywnosci w hur-
towniach.

e KAM Medyczny (Kierownik do spraw
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ca. Samoswiadomos¢ i umiejetnosc
zdefiniowania swoich mocnych stron
sg podstawa rozwoju i budowania od-
powiednich relacji z klientami. KAM
taczy to, co najlepsze w zakresie przed-
stawiciela handlowego z kierowniczymi
elementami zarzgdzania relacjami, ko-
munikacji i leadershipu. Poniewaz do tej
pory nie zetkngtem sie z badaniami do-
tyczacymi tylko tej grupy handlowcow,
na naszych warsztatach wypracowujemy
cechy, ktére determinujg sukces wtasnie
w tym zakresie. W zestawieniu nie cho-
dzi o ranking, ale rzetelng dyskusje,
co daje najwieksze efekty dtugookresowe
we wspdtpracy z klientami:
1. Umiejetnos¢ sprawiania , Aby klient
miat satysfakcje ze wspotpracy —
byt zadowolony”. Niezaleznie czy moc-

KAM fqczy to, co najlepsze w zakresie przedstawicie-
la handlowego z kierowniczymi elementami zarzg-
dzania relacjami, komunikacji i leadershipu.

kluczowych klientéw medycznych), ro-
dzaj PM VIP — Przedstawiciela Medycz-
nego do kontaktéow z najwazniejszymi
klientami, czy tez Doradca Medyczny
odpowiedzialny za profesjonalny roz-
wéj wspotpracy z KOL'ami (Key Opinion
Leader) i kluczowymi placowkami me-
dycznymi. Czasami funkcje takie do-
datkowo petnig Product Managerowie,
jako osoby posiadajace petng i gtebokg
wiedze w danym zakresie lub Regionalni
Menedzerowie Sprzedazy (RMS).

W dalszych rozwazaniach skupimy sie
na dwéch pierwszych punktach rozwija-
jac aspekt handlowy zagadnienia, zwtasz-
cza ze coraz wieksza liczba producentéw,
ktorzy do tej pory nie posiadali w swych
strukturach KAM, zdecydowata sie na ten
krok w ostatnim czasie.

Zastanowmy sie wiec kim jest dzi-
siaj lub kim powinien by¢ Key Account
Manager — czyli Kierownik lub Menedzer
ds. Kluczowych Klientéw? Jakie umiejet-
nosci i cechy powinien posiadac?

Pierwsza rzecza, od ktérej wszystko
sie zaczyna jest osobowos$¢ handlow-

no negocjujemy, czy domykamy sprze-
daz, czy wtasnie odchodzimy od stotu,
chodzi o to, aby zawsze profesjona-
lizm, wzajemny szacunek z odrobing
empatii, i rozumienie celu biznesu,
pozwalaty nam na kontynuowanie roz-
mow i wspot-

prace w dtu-
gim okresie.

2. Nastawienie Wiedza
na cel i jego (ORI
realizacje;, I wartosci firmy
czyli kon-
sekwentne
i wytrwate
poszuki-
wanie drég FrrEes
) . - sprzedazy
I rozwigzan i negocjacje
zmierzaja-
cych do jego
osiggania.

3.0drobina

dumy z tego co robie i jaka firme re-
prezentuje. Umiejetne podkreslenie
wartosci firmy. Wsparcie wtasng oso-
ba tego co prezentujemy, jest tym ele-
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mentem, ktéry zwieksza efektywnos¢
kazdej oferty.
4.Umiejetnos¢ przystosowywania sie
do zmian i zarzadzania trudnymi sy-
tuacjami. Poszerzanie wtasnej ,strefy
komfortu”.

5.Umiejetnosci komunikacyjne, czyli
zarzgdzania klientem w catej organi-
zacji, tj. przekazywanie odpowiednim
osobom w odpowiednim czasie infor-
macji niezbednych do wtasciwej ob-
stugi klientéw, zwtaszcza gdy realizacja
lub monitoring uzgodnien odbywa sie
przy udziale innych dziatéw, np. przed-
stawicieli medycznych, farmaceutycz-
nych, marketingu, ksiegowosci czy firm
zewnetrznych.

Wychodzac od cech i umiejetnosci
osobowych KAM, zdefiniujmy co nalezy
do podstawowych obszaréw i kompeten-
cji ich dziatania na rynku. Pozycja KAM
jako profesjonalisty wymaga od nie-
go, w odrdznieniu od przedstawiciela
handlowego, duzo szerszego spojrze-
nia na otoczenie, w ktérym dziata. By-
cie partnerem w biznesie opiera sie tu
na szerszych fundamentach:

1. Wiedza merytoryczna i wartosci firmy
Zakres wiedzy, ktora powinien posia-
da¢ KAM zalezy od segmentdéw, w ktd-
rych dziata. Jednakze wykorzystanie sity
i pozycji wtasnej firmy jest niewatpliwie
elementem przewagi, bardzo czesto nie-
stety niedocenianym, a przez to niedo-

Widza o rynku,

konkurencjii
biznesieklienta

0SOBOWOSCE KAM

Budowanie

relacji
biznesowych

Partner w biznesie

statecznie prezentowanym w kontaktach
z klientami. Wiedza o produktach, po-
dejmowanych akcjach marketingowych,
promocyjnych i edukacyjnych, dzia-
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taniach sprzedazowych i tradeowych,
wartosciach firmy, wielkosci dziatu
sprzedazy, pozycji poszczegdlnych pro-
duktéw i catej firmy na rynku (udziaty
rynkowe), to elementy, ktére umiejetnie
wykorzystane pozwalajg na wzmocnie-
nie wizerunku KAM u klientéw. Czasami
pytam na warsztatach, kto z KAM prze-
prowadzit prezentacje podsumowujgca
(np. potroczna lub kwartalng) do swoich
klientow, aby pokazac zakres wspdtpracy
i pozytywnie zaprezentowac aktywnosci
swojej firmy? O ile zdarza sie to w przy-
padku rozmoéw rocznych z hurtowniami,
o tyle w innych segmentach, np. kontak-
tach z sieciami aptek, wtasciwie nie wy-
stepuje. Mowimy o wyrdznieniu sie
u klientéw, ale najczesciej sptaszczamy
rozmowy po prostu do rabatu lub ceny,
pakietu, wielkosci stanu, umowy lub in-
nych aktywnosci typowo tradeowych.

2. Wiedza o rynku, konkurencji i biznesie
klienta

Bycie partnerem w biznesie, ktéry po-
trafi sie wyrdznic i dostarczy¢ inspiracji
dla swoich klientéw bazuje na wykorzy-
staniu tego, co niesie ze sobg rynek i oto-
czenie biznesowe. Wiedza i umiejetnosci
w tym zakresie dajg mozliwosci zbudo-
wania przyjaznej pozycji eksperckiej,
osoby z ktérg mozna nie tylko prowadzi¢
konkretne dziatania biznesowe, ale ta-
kiej, ktéra potrafi dostarczy¢ pewng wie-
dze, doradzi¢ lub by¢ partnerem w dys-
kusji na temat rynku. Co jest podstawa
takiej pozycji KAM? Z pewnoscig pod-
stawowa wiedza o otoczeniu prawnym
i pojawiajgcych sie zmianach, wiedza
o rynku, np. wartos$¢ rynku miesiecznie,
wzrost/spadek w stosunku do ubiegtego
roku, srednia sprzedaz na apteke, Sred-
nia ilo$¢ pacjentow w aptece itp. (dane
publikowane przez firmy badajgce rynek
IMS Health, Pharma Expert i inne), infor-
macje o dziataniach konkurencji, narze-
dziach marketingowych i promocyjnych
wykorzystywanych przez samych klien-
toéw itd. Tutaj waznym aspektem jest,
czy handlowcy pracuja z realnie dziata-
jacymi narzedziami czy tylko z ,etykie-
tami narzedzi”. Przyktadem moze by¢
sie¢, ktdéra chciata zorganizowac szkole-

nia dla swojego personelu. Przy analizie
narzedzi, na pytanie jak pracuja z gazet-

ka, ktéra lezata na biurku, padta odpo-
wiedz ,,... Nie, to by byta dla nas strata,
drukujemy to tylko dla producentéw”.
W dziatach KAM bardzo rzadko znajdu-
jemy system zbierania, monitorowania
i dostarczania takich informacji, cho¢
najczesciej sg one dostepne w firmie.
Tak naprawde niewiele trzeba, aby takie
informacje zebrac i przesta¢ w postaci
zbiorczego newslettera do cztonkéw ze-
spotu raz w miesigcu. Dodatkowo, to co
jest niezbedne na tym poziomie dla han-
dlowca, to swobodne poruszanie sie
po marzach, sposobach budowania ceny,
przeliczaniu rabatow i réznych optat mar-
ketingowych, identyfikacji Zrédet powsta-
wania zysku operacyjnego w danym seg-
mencie rynku.

Obydwa powyzsze punkty pokazu-
jg tez stabosci w umiejetnosciach pre-
zentacyjnych KAM, gdzie nastawienie
na realizacje i domkniecie biezgcych
spraw bierze gére nad dtugookresowym
budowaniem pozycji firmy. Czesto zaleca-
my, aby na warsztatach poswieci¢ jeden
dzien, w ktorym to kazdy uczestnik be-
dzie prowadzit prezentacje do pozosta-
tych cztonkéw zespotu, tak jakby robit to
jako podsumowanie okresowe do klien-
ta. Prezentacja powinna mie¢ nakreslony
standard, ale najlepiej aby szczegoty byty
opracowane wedfug wtasnego pomystu
KAM, aby dodac¢ element kreatywno-
$ci i uczenia sie grupy na wtasnym do-
Swiadczeniu. Oczywiscie inaczej bedzie
to wygladato dla lekéw recepturowych,
szczegdlnie refundowanych, a inaczej
dla OTC, suplementdéw diety czy rynku
szpitalnego.

3. Proces sprzedazy i negocjacji

W procesie sprzedazy na poziomie
KAM nie omawiamy standardu wizyty,
jak u przedstawicieli handlowych. War-
to jednak zdefiniowa¢ czym powinna
sie charakteryzowa¢ efektywna wizyta
handlowa. Wiemy juz, ze KAM powinien
by¢ merytorycznie dobrze przygotowany
w szerokim zakresie, mie¢ umiejetnosci
prezentacyjne, swobodnie pracowacd
na liczbach, za kazdym razem analizowa¢
sytuacje dbajgc o wtasciwg weryfikacje
potrzeb klienta, zarzgdzaé trudnymi sytu-
acjami oraz domyka¢ kontrakty na okre-
slonym poziomie. Czesto popetniany

btad, to stosowanie modelu reaktywnego
,Obserwuje — Dziatam”, ktory sprawia,
ze zawsze jestesmy z tytu za klientem
nie wkraczajac na odpowiedni poziom
wspoétpracy. Dlatego model dziatania
na tym poziomie nalezy oprzec¢ o ciaggty
rozwoju i polepszanie standardu sto-
sujac cykl: Obserwuj/Monitoruj, Ana-
lizuj, Planuj, Dziataj, zwany tez cyklem
Deminga.

N

Obserwuj/ A 7T
Monitoruj nalizu]
Dziataj Planuj

/

Istotnym elementem dobrze prowa-
dzonego procesu sprzedazy jest rowniez
wiedza i poznanie oséb odpowiedzial-
nych za biznes po stronie klienta, nieza-
leznie czy w hurtowni, czy w sieci aptek.
Czasami jest to wiasciciel sieci, menedzer
kategorii, specjalista ds. zakupéw, dyrek-
tor ds. zakupdw i/lub sprzedazy, koordy-
nator, wytypowany jeden z kierownikow
aptek danej sieci itp. Identyfikacja osoby
oraz poznanie jej kompetencji jest klu-
czowe dla poziomu sukcesu, ktéry moze-
my osiggnac¢. W tym zakresie wystepuje
wiele réznych problemdw zgtaszanych
przez KAM np:

e rozmowa z koordynatorem nic nie
daje, a blokuje on dostep do wtasci-
ciela

e osoba decydujgca o zakupie preferuje
naszg konkurencje

e rozmowy przebiegajg dobrze, ale usta-
lenia nie s realizowane

e utrzymuja stany na naszych produk-
tach na minimalnym poziomie

e wprowadzenie nowego produktu
to walka z réznymi osobami i optatami

e druga strona stosuje agresywne nego-
cjacje i manipulacje, itd.

Prowadzac warsztaty dla KAM czesto
stysze o kilku sieciach lub hurtowniach,
ktore wszystkich wprawiajg w konster-



nacje, po czym pojawia sie osoba, kto-
ra moéwi, ze to jego najlepszy klient,
z ktérym swietnie wspotpracuje. Catkiem
mozliwe zatem, ze aby osiggad lepsze
wyniki powinnismy zmienié dziatanie
lub spotkac sie takze z innym osobami
z tej firmy. Dlatego na tym poziomie rela-
cji méwimy o strategii i zarzadzaniu trud-
nymi sytuacjami, bo nie jest to juz proste
pokonywanie zastrzezen, ale koniecznos¢
zbudowania wtasciwej strategii dziatania
do danego klienta.

Przechodzac do samych negocjacji
i catej gamy stylow, taktyk, strategii,
regut oddziatywania i wywierania wpty-
wu, to jest to obecnie z jednej strony
niezbedny element wyposazenia KAM,
z drugiej jednakze, nalezy zna¢ i potrafic¢
identyfikowaé poszczegdlne wykorzysta-
ne przez klienta elementy (Swiadome
lub nieswiadome) niz samemu stosowacé
je w rozmowach. Efekt nadmiernego
stosowania réznych taktyk powoduje
odczucie manipulacji i zdecydowanie
nie wptywa na rozwdj dtugookresowych
relacji, ktére chcemy rozwijac.

4. Budowanie relacji

Tam gdzie gore bierze analiza transak-
cyjna — handlowcy wtasciwie nie sg po-
trzebni — lub wrecz przeciwnie —ich rolg
jest w takim przypadku ostabienie tego
mechanizmu. Budowanie relacji odbywa
sie tak na prawde juz od pierwszego spo-
tkania. Z doswiadczenia wiemy, ze zro-
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zumienie celéw biznesowych przez KAM

jest bardzo wysokie. Nasze obserwacje

wskazuja jednak, ze jesli chodzi o relacje,
mozna te grupe, w duzym uproszczeniu,
podzieli¢ na dwie czesci:

e Budujacych relacje zalezne — w kto6-
rych to klient bazujgc na dobrych re-
lacjach wptywa na handlowca, aby ten
dat/dostarczyt wiecej z negocjowa-
nego akurat obszaru. Handlowiec na-
tomiast ulegajac presji oraz z obawy
przed utratg klienta, negocjuje z firmg
zwiekszenie zakresu swiadczen.

e Ksztattujacych relacje partnerskie —
w ktorych obie strony szanujg part-
nera, rozumiejg wartos¢ wzajemnych
kontaktéw, a dobre relacje przektadaja
na rozwdj i wzrost obydwu biznesdw.
Kazdy ma w portfelu réznych klientéw,

dlatego dziatania nalezy oprzec o konse-
kwentne budowanie wtasnego autoryte-
tu naturalnego, opartego o dwa gtowne
filary, jakimi sg: wiedza i umiejetnosci,
uzupetnione wszystkim tym, co powo-
duje, ze klient bedzie postrzegat nas
jako osobe sympatyczng (urok osobisty),
kompetentng, wzbudzajgcg zaufanie,
na ktérej mozna polegac, inspirujaca,
profesjonalng itp.

Uzupetnieniem wszystkich dziatan
KAM jest wspomniana na poczatku wta-
sciwa komunikacja. Konsekwentny pro-
ces przekazywania informacji o wtasnych
dziataniach i ustaleniach, koordynacja
aktywnosci, monitoring realizacji celow,
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sg niezbednymi elementami osiggania
sukcesow na tym stanowisku. Wptywa
to takze na postrzeganie KAM w samej
firmie i na rynku.

Kim zatem jest KAM wtym roku?
Odpowiedzi jest wiele, ale postawimy
krotka teze, ze to osoba, ktdora osigga
rownoczesnie cele firmowe i zadowole-
nie klientow.

9R

O AUTORZE
ANDRZEJ KOCHANEK
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Menedzer, konsultant, trener biznesu, coach
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ska. taczy duze doswiadczenia biznesowe w zarza-
dzaniu z elementami przywodztwa, mentoringu
oraz psychologicznymi podstawami osiggania
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