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Аннотация. В статье описаны результаты анкетирования 56 сотрудников 

организации оптовой торговли. Выявлены наиболее часто используемые 
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Введение 

Особенностью коммуникации с клиентом в организациях оптовой 

торговли лекарственными препаратами (ООТ ЛП) является наличие цепочки 

«клиент – менеджер – склад», при этом клиентская база (аптечные, медицинские 

организации, фармацевтические дистрибьюторы) разделена между 

менеджерами, что помогает равномерно распределить нагрузку и обозначить 



VI Международная (76 Всероссийская) научно-практическая конференция  

«Актуальные вопросы современной медицинской науки и здравоохранения» 

 

993 
 

зону ответственности каждого сотрудника. Кроме того, закрепление клиентов за 

сотрудником ООТ ЛП способствует повышению лояльности клиента за счет 

возможного установления доверительных межличностных отношений [1]. 

Ранее основными средствами коммуникации с клиентами в процессе 

рабочей деятельности были телефонные звонки, общение через электронную 

почту и личные встречи. Однако с развитием современных технологий 

появились новые методы взаимодействия: переписка и проведение конференций 

в формате аудио- и видеозвонков в мессенджерах или специализированных 

программах для коммуникации [2]. 

Цель исследования – оценка частоты использования различных средств 

коммуникации с клиентами сотрудниками организации оптовой торговли 

лекарственными препаратами. 

Материалы и методы 

В исследовании используются результаты анонимного анкетирования, 

проведенного на базе федеральной ООТ ЛП с привлечением в качестве 

респондентов сотрудников офиса и склада. В анкетировании приняли участие 56 

респондентов. Первая часть анкеты включает закрытые альтернативные и 

поливариативные вопросы, направленные на выявление портрета респондента; 

вторая часть содержит ранговые вопросы о частоте использования различных 

средств коммуникации анкетируемого в процессе рабочей деятельности (1 – 

крайне редко, 5 – наиболее часто). 

Результаты и обсуждение 

При анализе результатов проведенного анкетирования выявлено, что 

46,4% респондентов в процессе рабочей деятельности коммуницируют с 

клиентами: 92,3% их них являются сотрудниками офиса и 7,7% – сотрудниками 

склада. Все респонденты, в обязанности которых не входит взаимодействие с 

клиентами (53,5%), являются складскими работниками. Полученные результаты 

соотносятся с особенностью деятельности фармацевтических дистрибьюторов и 

подтверждают наличие цепочки взаимодействия «клиент – менеджер – склад». 

Все респонденты, взаимодействующие с клиентами, используют для 

коммуникации телефонные звонки, мессенджеры и электронную почту. 73% 

респондентов ответили, что организуют личные визиты для общения с 

клиентами. Стоит отметить, что респонденты, занимающие должность 

менеджеров по взаимодействию с клиентами, но не осуществляющие личные 

встречи, имеют стаж работы в ООТ ЛП до 1 года (50%), или от 1 до 5 лет (50%). 

Все менеджеры, выбравшие ответ 5 (наиболее часто), в ранговом вопросе о 

частоте общения с клиентами организации на личных встречах, работают в 

фармацевтической дистрибьюторской компании более 5 лет. Таким образом, 

можно сделать вывод, что с увеличением опыта работы сотрудника в ООТ ЛП 

увеличивается его склонность к общению с клиентом в офлайн формате. Данная 

закономерность может объясняться тем, что с опытом менеджер осознает 

необходимость личных визитов как одного из элементов обеспечения 

лояльности клиента и установления долгосрочных отношений. 
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По результатам анкетирования наиболее популярным средством 

коммуникации сотрудников ООТ ЛП с клиентом организации являются 

телефонные звонки. Разговор по телефону является наиболее быстрым способом 

донесения возникшей проблемы или вопроса до собеседника и получения ответа. 

На втором месте по частоте использования – мессенджеры, преимущество 

которых заключается в возможности передачи фото- и видеосообщений, что 

может быть необходимостью для обеспечения полного понимания вопроса или 

проблемы собеседником. Кроме того, общение в мессенджерах делает 

взаимоотношения с клиентом с одной стороны более профессиональными за 

счет возможности обдумывания подробного ответа на вопрос клиента, с другой 

стороны – способствуют неформальному стилю общения. Коммуникация с 

клиентами посредством электронной почты по результатам анкетирования 

является менее частой, что может объясняться бо́льшими времязатратами на 

открытие программы, поиск адреса электронной почты клиента, создание письма 

и вложения необходимых элементов. Взаимодействие с клиентом через 

электронную почту необходимо при отправке документов или таблиц, поэтому 

данное средство коммуникации не теряет своей актуальности несмотря на 

иногда архаичный дизайн программного обеспечения. 

Современные программы электронного заказа, используемые на 

фармацевтическом рынке, не предусматривают возможность обмена 

сообщениями между менеджером и клиентом, что способствует увеличению 

частоты использования программ для неформальной переписки (мессенджеры), 

не являющихся специализированным фармацевтическим каналом связи. 78% 

респондентов оценили целесообразность создания системы мгновенного обмена 

текстовыми сообщениями с клиентом с возможностью прикрепления 

приложений (документы, фото) в программах электронного заказа, на 4 или 5 

баллов по пятибалльной шкале, что отражает потребность сотрудников ООТ ЛП 

в новом канале связи с клиентом. 

Выводы: 

1. Сотрудники ООТ ЛП для взаимодействия с клиентами компании 

наиболее часто используют телефонные звонки и мессенджеры. 

2. С увеличением опыта работы сотрудника в ООТ ЛП увеличивается его 

склонность к общению с клиентом в офлайн формате. 

3. 78% респондентов считают целесообразным внедрение системы 

мгновенного обмена сообщениями в специализированные фармацевтические 

программы электронного заказа. 
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Аннотация. Проведен организационно-фармацевтический анализ 

лекарственного обеспечения пациентов с БП с фармакоэкономической оценкой 

прогрессии когнитивных нарушений. Для определения экономического эффекта 

использована методология «стоимости заболевания» (COI). Обосновано 

значимое повышение стоимости фармакотерапии при прогрессии болезни, 

акцентуализирован логистический подход к оптимизации лекарственного 

обеспечения БП в СО. 

Annotation. An organizational-pharmaceutical analysis of drug provision for 

PD patients with pharmacoeconomic assessment of the progression of cognitive 

impairment was performed. The "cost of illness" (COI) methodology was used to 

determine the economic effect. A significant increase in the cost of pharmacotherapy 

with disease progression was substantiated; a logistic approach to the optimization of 

drug provision for PD in COI was accentuated. 
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