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ВВЕДЕНИЕ 

Актуальность темы: 

В современных условиях кардинальная трансформация 

государственного общественно-экономического устройства, коренные 

экономические преобразования, изменение организационно-правовых форм 

хозяйствующих субъектов повлекли за собой существенные изменения в 

системе здравоохранения и лекарственного обеспечения населения страны. В 

результате приватизации и децентрализации управления фармацевтическая 

отрасль трансформировалась в рыночную систему хозяйствования, в которой 

в качестве базовых экономических регуляторов выступают рыночные 

отношения. которые требуют от участников рыночных отношений высокой 

деловой активности и стратегического управления. Эффективное 

стратегическое и оперативное управление бизнес-системами, безусловно, 

подразумевает оптимальность моделирования и эффективность управления 

их бизнес-процессами, обеспечивающими качество оказания 

фармацевтических услуг, повышения экономических показателей, 

необходимых рынку и обществу, оправдывающий сам факт существования 

бизнес-системы в конкурентной бизнес-среде и целесообразность ее 

системной функции. До настоящего времени остаются недостаточно 

разработанными аспекты моделирования системы управления бизнес-

процессами аптечных сетей, учитывающие специфику их функционирования, 

а также методы и механизмы государственного регулирования их 

деятельности. [18,с.6-8] 

Создание основ моделирования бизнес-процессов  деятельности 

аптечных сетей , позволят повысить эффективность управления аптечными 

организациями, повысить качество оказания ими услуг, профессионализм 

фармацевтического персонала. Вышеизложенное позволяет утверждать, что 

проектирование бизнес-процессов деятельности аптечных сетей 

представляется достаточно актуальной и обоснованной.[1] 
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Цель исследования: Разработка модели  бизнес-процессов 

фармацевтической организации на примере АС «Фармленд». 

Задачи исследования: 

1. Провести контент- анализ литературных источников  по  развитию  

аптечных сетей в современных условиях. 

2. Изучить основные характеристики деятельности АС «Фармленд». 

3. Спроектировать систему   бизнес-процессов аптечной сети и 

определить поддерживающие вектора  бизнес процессов. 

4. Разработать методику  оценки приверженности  фармацевтических 

специалистов на примере АС Фармленд. 

5. Оценить приверженность фармацевтических работников  аптечной 

сети  «Фармленд» и определить их основные «статусы» на основе 

социологических методов. 

6. Построить SWОT-матрицу поддерживающей бизнес-процессы АС 

«Фармленд» -вектор «Закупки» с учетом мнений фармацевтических 

работников. 

Предметом исследования деятельность АС «Фармленд», мнения 

квалифицированных фармацевтических сотрудников АС «Фармленд».  

Объекты исследования: результаты социологического опроса 

фармацевтических работников,  управленческая деятельность АС 

«Фармленд» на основе теории менеджмента, 

Методы исследования: социологический,  графический, кабинетный 

метод, сравнение, наблюдение, экономико-статистический, моделирования. 

Обработка полученных данных проводилась на основе программы 

STATTECH и MS EXCEL  

Практическая значимость: результаты исследования могут помочь 

менеджерам аптечных сетей в  оценке  существующих проблем 

приверженности фармацевтических работников к компании и оценке 

сильных и слабых сторона поддерживающего бизнес-процесса  «Закупки» 

для более более эффективного  управления  персоналом  и бизнесом.   
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Структура работы: научно-исследовательская работа состоит из 

введения, четырех  глав, содержащих теоретическую и практическую часть, 

изложенных на   67 страницах,  имющих 11    таблиц,   20  рисунков,  

выводов и списка литературы, состоящий из 50 источников , в том числе и на 

иностранном языке, приложений на 13 листах. По теме работы опубликована 

1 статья на тему «ОЦЕНКА МОТИВАЦИИ К ПРОФЕССИОНАЛЬНОЙ 

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ФАРМАЦЕВТИЧЕСКИХ РАБОТНИКОВ», 

опубликованная на сайте  научно-издательского центра "Вестник Науки" №1 

https://perviy-vestnik.ru/archive-kоnferentsiya-2023/           
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ГЛАВА 1. ОСОБЕННОСТИ ФОРМИРОВАНИЯ  АПТЕЧНЫХ 

СЕТЕЙ В СОВРЕМЕННЫХ УСЛОВИЯХ. 

 

              1.1. Специфика формирования аптечных сетей 

Для поддержания своего здоровья и удовлетворения своих 

потребностей потребитель должен обратиться в место обращений 

лекарственных средств и медицинских изделий коим является 

фармацевтический рынок.  

Аптечный и фармацевтический рынок как система взаимодействия 

производства и потребления должна удовлетворять потребности населения, 

поддерживать их здоровье и распределять лекарственные средства и изделия 

медицинского назначения на основе рыночной конкуренции с учетом его 

социальной значимости. Увеличение объемов и уменьшение издержек одна 

из задач аптечных сетей России. Как показывает практика, придерживаясь 

определенного плана, аптечная сеть может увеличить свои объемы и 

способны занять большую долю рынка. [12, с.16 ] 

Привлекательность аптечного сектора особенно возросла на фоне 

высоких темпов роста розничной торговли, достигнутых в 1997 г. и начале 

1998 г., и относительно низкого уровня конкуренции по сравнению с оптовой 

торговлей (превалировали государственные аптеки). Именно в этот период 

были приняты стратегические решения относительно развития большинства 

розничных сетей аптек, которые ныне являются лидерами аптечного бизнеса. 

Центрами развития аптечного сетевого бизнеса становятся Москва, Санкт-

Петербург и Самара.[ 20, c.21-27] 

В дальнейшем конкуренция на  розничном рын ке усилилась, в связи с 

на чалом раз вития час тных аптечных сетей. Последствия финансов ого 

кризиса 1998 г., кот орые при вели к значительному сужению рын ка, 

способ ствовали еще боль шему на растанию конкуренции, и государств енные 

аптеки значительно уст упили свои по зиции час тным аптекам. Ослабление 

по зиций государств енных аптек при вело к их сближению с 
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дис трибьюторскими компаниями и де йствующими аптечными сетями. В 

это т период государств енные аптеки об ъединялись вокруг круп ного 

дис трибьютора ("СоюзФарма" и "Ассоциация фармацевтических 

пред приятий") или час тной аптечной сети, со храняя при  это м юридическую 

сам остоятельность, но теряя хозяйств енную.[26, с.29-35 ] 

Основные тенденции раз вития российского аптечного сектора в 2012-

2013 гг.: экстенсивное раз витие аптечных сетей, рост  их об оротов и рост  

концентрации. В эти год ы по  мер е на сыщения и увеличения конкуренции на  

рын ках на иболее эконом ически раз витых городов на чалось движение 

мест ных сетей в друг ие ре гионы. Первоначально это  бы ли московские сети, 

на правленные на  со здание бизнеса государств енного масштаба и имею щие 

воз можность ис пользовать для это го не обходимые ре сурсы. 

Рост многих сетей об еспечивался в основ ном внутренним 

финансированием холдингов. Однако для ре шен ия масштабных за дач 

внутренних ис точников оказывалось не достаточно, и компании на чали 

вы ходить на  рын ок капитал а. 

Определяющим факт ором при  вы боре стра тегии раз вития аптечного 

сегмента рын ка явл яется рас положение аптечных пунктов в той или ино й 

мест ности и рас положении города. Исходя из  этих со ображений, чтобы 

по высить уровень до хода сети аптек до лжны бы ть идеально рас положены в 

мест ности города. Транспортная раз вязка, боль шое скопление на рода в 

об щественных мест ах все  это  со здает боль шой эффект  как в маркетинговом 

аспекте так  и в финансов ом для медицинских учрежден ий. [19,с. 70-72] 

Положительная дина мика рост а клиентов это  конечно хорошо, но и 

важна ста бильная и акт ивная де ятельность по купателей. То есть 

определен ный город раз бит на  районы, на пример жил ые, про мышленные, 

спальные, элитные и т. д. И ис ходя из  этих со ображений, не обходимо 

рас считывать, как будет лучше для раз вития аптечных сетей на  

фармацевтическом рын ке Российской Федерации. Эффективно с точки 

зрения стра тегии мож ет вы ступить рас положение аптек в за строенных 
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районах, что оказывает благоприятное воз действие на  брэнд и авто ритет. С 

друг ой сто роны сети аптек не  до вольно вы игрышна с аптеками имею щими 

одиночное со стояние, кот орые рас положены в мест ах не  масс ового 

скопления людей, на  окраинах города в тихих районах. [8] 

Главным критерием здесь явл яется способ ность аптечного пункта 

пред ложить не обходимый товар  для клиента по  очень при влекательной для 

не го цен е. В усл овиях воз растающей конкуренции на  розничном 

фармацевтическом рын ке за лог успеха определяется не  только цен ами, 

товар ом и мест ом где на ходится аптеки, но и качеством кот орым 

об служиваются клиента дан ных аптечных сетей. Одним из  факт оров для 

аптечной сети, кот орая стремиться ста ть лидером сред и конкурирующих 

пред приятий, явл яется узнаваемость его бренда. Действия для про движения 

брэнда это  способ  об еспечить до верие клиента к дан ной фирме про дукта и 

воз можность уст ановить более вы сокую цен у, но в тоже время адекватную 

цен у. [ 38] 

При про движении бренда аптечной сети, по  мне нию авто ра ста тьи, 

не обходимо при держиваться след ующих прав ил: – не обходимо рас считать 

за  сколько дней эффект  от  ре кламы по кроет за траты на  рас крутку, для 

это го она до лжна внушать до верие граждан ам РФ. Но ино гда не которые 

сети аптек по падают в убыток а то и хуже ста новятся банк ротами. – 

определить ассортимент и пере чень усл уг аптек. Хорошему и узнаваемому 

бренду по мимо ассортимента не обходимо пред оставлять качественные 

усл уги. [7] 

Основываясь на  оценке конкурентоспособности, каждому городу 

не обходимо для своих аптек по дбирать свой ассортимент товар а и со здавать 

новые ста ндарты. За ста ндарт в не которых городах при нимается сис тема 

сам ообслуживания, однако не  все  клиенты способ ны себя об служить в связи 

с раз личными факт орами и при чинами. И по этому, пред почтительно будет 

не обходимо при держиваться след ующих ориентиров: 
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– ассортимент сред ств до лжен де ржаться на  уровне 2000–3000 препаратов, 

плюсом будет на личие боль шого количества не  лекарственных сред ств 

более 20 %;  

– до рогостоящая про дукция из вестного бренда;  

– комфортабельное и уютное по мещение в за висимости от  по тока клиентов;  

– минимизация очереди в любое время дня и ночи и на личие 

об служивающего персон ала;  

– на личие квалифицированных раб отников, кот орые способ ны 

про консультировать по  медицинской про дукции и по  косметике;  

– на личие эконом ического об разования у фармацевтов, кот орые способ ны 

качественно и с умом стимул ировать клиента на  по купку до рогого 

препарата, но а так  же на ходить за мену до рогостоящего препарата на  

де шевый анал ог для сред него слоя на селения. [ 9] 

Разного рода аптеки мог ут иметь раз ный про цент об орачиваемости 

про дукции, на пример в элитных районах аптекам мож ет не  хватать де шевых 

анал огов препаратов и наоборот. Исходя из  это го мож но сделать вы вод, что 

про дуктивно будет ис пользовать раз нохарактерный мет од про дукции. – Для 

аптечных пунктов низ шего уровня, на личие препаратов мож ет 

контролировать не  за висимо друг  от  друг а, однако так ие пункты до лжны 

со держать де шевые анал оги брендовых марок. С целью удобства для 

клиентов рас положение препаратов до лжно бы ть удобным но в тоже время 

по  ста ндартам. [ 14, с.23 ] 

Товары на иболее час того по льзования и особо по пулярные до лжны 

рас полагаться прямиком у кассы для более ста бильной про дажи дан ной 

про дукции. Наиболее час то встречающиеся элементы сред и аптечных сетей, 

кот орые ста ли так  по пулярны в мегаполисах:  

– сайт в интернете с цен ами; 

 – 24/7 аптеки в мест ах масс ового скопления людей и со циальных 

мест оположений. [ 24. с.21-23] 
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Аптечные сети имею щие раз носторонние аптеки след ует раз делить на  

2 сегмента: для аптек на ходящихся в элитных районах будет целесообразно 

про вести един ую по литику, а для аптек низ кого уровня на ходящихся на  

окраинах города и в спальных районах целесообразно ис пользовать 

де централизованную цен овую по литику. Для на селения со  сред ним и 

низ ким уровнем до хода целесообразно про водить не  боль шую оценку на  

препараты дабы со хранить по ток так их клиентов а то и при влечь новых.  

Однако для косметических пунктов это  не  существенно так  как 

клиенты косметических сред ств более плат  еже способ ны. Таким об разом 

фармацевтический рын ок РФ имеет огромный по тенциал для дальнейшего 

увеличения тем пов рост а, на ряду с увеличением вы ручки и при были от  

про даж про дукции, от  увеличения капитал а компаний. При со хранении все х 

тенденций что бы ло сказано в ста тье это т по тенциал мож ет бы ть 

ре ализован с боль шей вероятностью в форм ировании аптечных сетей и 

раз витии их в том числе.[29, с.79-85] 

На со временном этапе раз вития фармацевтического рын ка аптечные 

сети про должают по ст оянно акт ивно консолидироваться, одиночные аптеки 

об ъединяются в аптечные сети, а аптечные сети –  в ассоциации и со юзы. 

Это при водит к об разованию новых от раслевых лидеров, кот орые за нимают 

первые строчки ре йтингов [2, с. 20]. 

По по следним по дсчетам около 70% об ъемов все го 

фармацевтического рын ка РФ форм ируют аптечные про дажи. В 2017 год у 

об ъем фармацевтического рын ка РФ увеличился на  8 % в сто имостном 

вы ражении.  

На рис унке 1.1 пред ставлена дина мика тем пов рост а об ъема 

фармацевтического рын ка РФ в 2009-2017 гг. 
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Рисунок 1.1. Динамика тем пов рост а фармацевтического рын ка, % 

На сегодняшний де нь не зависимых аптечных учрежден ий в РФ 

на считывается около 10800 шт., со вокупная до ля на  рын ке кот орых 

со ставляет 19,8%. Кроме того, раб отает при мерно 2100 не зависимых малых 

аптечных сетей в об щем это  со ставляет еще по рядка 7200 аптечных 

учрежден ий и 9,8% фармацевтической розничной сети. 

В таблиц е 1.1 пред ставлен ре йтинг TОP-10 аптечных сетей по  до ле на  

розничном коммерческом рын ке лекарственных сред ств Российской 

Федерации (в сто имостном вы ражении) по  итог ам 1 по лугодия 2018 год а.  

Таблица 1.1. ТОР-10 аптечных сетей по  до ле на  розничном рын ке ЛП 

России 
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Согласно таблиц е, лидером явл яется аптечная сеть «Ригла», до ля 

рын ка кот орой со ставляет 5,42 %. Увеличение об ъемов и уме ньшение 

из держек одна из  за дач аптечных сетей России. Как по казывает прак тика, 

при держиваясь определен ного план а, аптечная сеть мож ет увеличить свои 

об ъемы и способ ны за нять боль шую до лю рын ка. [24]. 

Одним из  факт оров для аптечной сети, кот орая стремиться ста ть 

лидером сред и конкурирующих пред приятий, явл яется узнаваемость его 

бренда. Также определяющим факт ором слу жит сис тема сам ообслуживания, 

однако не  все  клиенты способ ны себя об служить в связи с раз личными 

факт орами и при чинами. И по этому, пред почтительно будет не обходимо 

при держиваться след ующих ориентиров: 

– ассортимент сред ств до лжен де ржаться на  уровне 2000-3000 

препаратов, на личие боль шого количества не  лекарственных сред ств более 

20%; 

– до рогостоящая про дукция из вестного бренда; 

– комфортабельное и уютное по мещение в за висимости от  по тока 

клиентов; 

– минимизация очереди в любое время дня и ночи и на личие 

об служивающего персон ала; 

– на личие квалифицированных раб отников, кот орые способ ны 

про консультировать по  медицинской про дукции и по  косметике; 

– на личие эконом ического об разования у фармацевтов, способ ных 

стимул ировать клиента на  по купку до рогого препарата, а так  же на ходить 

за мену до рогостоящего препарата на  де шевый анал ог для сред него слоя 

на селения [4, с. 57].  

Таким об разом, раз витие аптечных сетей по казывает, что дан ный 

сегмент фармацевтического рын ка РФ на ходится в ста дии акт ивного 

форм ирования своей структур ы, а увеличение до ли на  рын ке и акт ивность в 

сфер е консолидации компаний –  на ходится в тренде раз вития все го 



13 
 

фармацевтического рын ка, тем пы рост а кот орого по казывают по -

ложительную дина мику. 

 

       1.2. История со здания и характер истика аптечной сети «Фармленд» 

Аптечная сеть «Фармленд» на чала свою де ятельность в ноябре 1997 

год а с от крытия не большой аптеки в городе Мелеуз Республики 

Башкортостан. Тогда же «Фармленд» от крыл аптеки и в друг их районах 

ре спублики: в селе Кармаскалы и городе Бирск. Год спустя, от крывается 

первая аптека в сто лице Башкирии –  Уфе. В дальнейшем компания 

за воевала фармрынок ре спублики, от крывая аптеки по  все й территории 

Башкортостана и других регионах Российской Федерации. 

Аптека  –   особая спец иализированная орган изация сис темы 

здравоохранения, за нимающееся из готовлением, фасовкой, анал изом и 

про дажей лекарственных сред ств. Аптеку, традиционно рас сматривают, как 

учрежден ие здравоохранения, а еѐ де ятельность форм улируют, как 

«оказание фармацевтической по мощи на селению». Фармацевтическая 

по мощь включает в себя про цедуру консультирования врача и пациента, с 

целью определен ия на иболее эффект ивного, без опасного и эконом ически 

оправданного курса лечения (материал из  Википедии).[33, с.31-35 ] 

Аптечная сеть пред оставляет по требителям по лучить 

фармацевтическую по мощь, т.е.по мощь в вы боре лекарственных сред ств, 

косметических сред ств, медицинских при борах, так же в аптеках это й сети 

про изводится от пуск без рецептурных препаратов и препаратов по  от пуску 

врача. 

Сегодня более 1950 аптек "Фармленд" в де сяти ре гионах стра ны 

по могают жителям при обретать качественные лекарства и товар ы для 

здоровья по  низ ким цен ам. Покупатели цен ят аптеки "Фармленд" за  

широчайший ассортимент (ре дкие лекарства, ортопедические товар ы, 

медицинскую тех нику, товар ы для мам и де тей, диетическое и спор тивное 
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питание, акт ивную косметику), грамотное и вежливое об служивание, низ кие 

цен ы и по ст оянные акции. 

Аптечная сеть "Фармленд" сегодня:  

-входит в первую де сятку круп нейших аптечных сетей России; 

-более 1950 аптек в де сяти ре гионах стра ны (в ре спубликах Башкортостан, 

Татарстан и Удмуртия, в Тюменской, Челябинской, Оренбургской, 

Свердловской и Самарской об ластях, в Москве и Московской об ласти 

 

 

Рис. 1.2. Динамика роста количества аптек с 2012 г. 

Аптечный склад - логистический комплекс, имеющий  лиц ензию на оптовую 

торговлю ,  площадь которой составляет  15 тыс. кв. м.,  

-более 85 тыс. кв. м. торг овых площадей;  

-цен тральный офис на ходится в Уфе; 

-более 9000 со трудников;  

-более 5 млн. об ладателей клубных карт; 
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-230 000 по купателей в де нь;  

-ассортимент –  более 15 тысяч на именований; 

-инновационные про екты ("Дерма Центры", медико-консультативные 

цен тры), ортопедические салоны и салоны оптики; 

-сайт и при ложение для интернет-за казов farmlend.ru 

Организационная структур а (оргструктура) пред ставляет со бой со став 

и взаимосвязь структур ных управленческих звеньев. Звено мож ет бы ть как 

от дельное по дразделение, так  и от дельный рук оводитель. 

Эффективность раб оты пред приятия существенно за висит от  

орган изационной форм ы, вы бранной им для управления. Этот вы бор влияет 

на  число уровней управления пред приятием, число звеньев управления на  

каждом уровне, труд оемкость вы полнения функций управления, за траты на  

управление. 

На рис унке 1.3 по казана орган изационная структур а сети аптек 

«Фармленд» 
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Рисунок 1.3. Построение орган изационной структур ы орган изации 

Данная орган изационная структур а управления явл яется линейно–  

функциональной [2, с.38 ] 

К до стоинствам сис темы управления от носятся: 

-универсальность; 

-лаконичность, до ступность по нимания; 

-раз нообразие орган изационных форм  для управления любой сложности; 

-от ветственность не сет сам  директор; 

-про стота сис темы. 

К не достаткам: 

-жесткие требования к квалификации рук оводителей; 

-директор за  все  не сет от ветственность; 

-раб отники не  мог ут сам остоятельно при нимать ре шен ия; 

-со перничество между  раб очим персон алом. 

Проанализировав со циальную сис тему Аптечной сети «Фармленд», мы 

вы явили все  основ ные цели орган изации. Основная цель орган изации это  
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об еспечение вы сокого до хода от  раб оты аптек. Для до стижения 

генеральной цели ста вятся три главные цели: 

-Обеспечить вы сокий уровень квалификации раб отников аптеки; 

-Обеспечить не обходимой материально-тех нической базой; 

-Увеличить об ъем про даж. 

Для до стижения вы сокого уровня квалификации раб отников 

не обходимо: 

-Подобрать опытных спец иалистов; 

-Улучшить усл овия труд а; 

-Повышать стимул , воз награждая материально и не материально (team-

билдинги, корпоративы) 

-Проводить курсы по  по вышению квалификации, тренинги, лекции, 

вебинары 

При об еспечении материально-тех нической базой, есть два пути 

ре шен ия про блемы. Это – на лаживание контактов с про изводителями 

качественной тех ники, и вложение сред ств в новое об орудование. 

Чтобы увеличить об ъем про даж, на до: 

-Улучшить усл овия об служивания по сетителей; 

-Снабдить аптеки и аптечные пункты литературой, из  кот орой по купатель 

сможет узнавать информацию о лекарствах, об  инновациях в лекарственной 

сфер е.[ 16], [17] 

              В АС Фармленд работают около 9000 сотрудников, имеющих 

различный опыт работы и квалификации. От их приверженности к работе в 

АС , создание условий для работы, полноты ассортимента , от внешних и 

внутренних факторов зависит эффективность и качество обслуживания 

населения.  Основным регулирующим процессом для приверженности к 

труду является  подбор кадров. В последний год в компании Фармленд  

активный упор  делается на адаптацию персонала в первый  год работы 

Основными моментами здесь являются: приобретение и закрепление 

интереса к работе, накопление трудового опыт.  
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ГЛАВА 2.  РАЗРАБОТКА МОДЕЛИ  БИЗНЕС-ПРОЦЕССОВ 

ФАРМАЦЕВТИЧЕСКОЙ КОМПАНИИ 

 

2.1. Возможности проектирования бизнес-процессов  

В век все общей компьютеризации одним из  основ ных ре сурсов 

об щества ста новится информация. Чтобы считаться квалифицированным 

спец иалистом, не обходимо уме ть об рабатывать имею щуюся информацию 

для по лучения желаемого ре зультата, при чем де лать это  прав ильно и 

бы стро [13]. 

Суть анал иза бизнес-про цессов за ключается как в раб оте с 

графическими схемами, так  и в анал изе абсолютно все й до ступной 

информации по  про цессам, из мерении их по казателей, сравнительном 

анал изе и т.д. Именно по этому анал из про цессов не обходимо рас сматривать 

в широком смысле. [35]. 

Рассмотрим модел и ис следования бизнес-про цессов в аптечных сетях. 

1. Качественный анал из на  основ е субъект ивных оценок. 

Основной целью качественного анал иза на  основ е субъект ивных оценок 

явл яется вы явление воз можных факт оров рис ка, а так же способ ность 

определить этапы раб оты, при  вы полнении кот орых это т рис к по является. 

Данный вид  анал иза бизнес-про цессов явл яется сравнительно про стым и 

при  это м по могает определить по тенциальные об ласти рис ка, по сле чего 

про исходит про цесс идентификации все х воз можных рис ков. 

При по мощи качественного анал иза вы являются, описываются и 

групп ируются рис ки про екта. Чаще все го, определяются про ектные рис ки, 

спец ифические, юридические, управленческие и форс-мажорные. 

Следующим этапом про исходит де ление про ектных рис ков на  ста дии: 

пред инвестиционная, инвестиционная и эксплуатационная. В ре зультате 

качественного анал иза рис ков по является карта рис ков про екта. 

Ранжирование бизнес-про цессов осуществляется на  по дготовительной 

ста дии про екта, когда по является не обходимость характер изовать каждый 
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круп ный про цесс орган изации. На основ е про веденного ранжирования 

при нимается ре шен ие о том, какие из  про цессов след ует по двергнуть 

модернизации в первую очередь [36]. 

Выделяют раз личные по дходы к ранжированию про цессов. Одна из 

простых методик заключается в том, что первоначально  выявляется 

пере чень основ ных бизнес-про цессов компании. Далее идет со ставление 

таблиц ы определен ного вид а, в которых определяются важность процесса и 

их эффективный выход (риск) в таблиц е 2.1. 

Таблица 2.1. Важность бизнес процессов и возможная эффективность 

выхода из процесса 

Важность 

про цесса/со стояние 

про цесса 

Высокая 

эффект ивность 

Средняя 

эффект ивность 

Низкая 

эффект ивность 

Очень важный про цесс Процесс 1 –   Процесс 2 

Важный про цесс Процесс 6 Процесс 3 –   

Второстепенный про цесс Процесс 5 Процесс 7 Процесс 4 

 

При этом делается вывод, что про цесс 2 очень важен для де ятельности 

орган изации и в то же время на именее эффект ивен. Таким об разом, в 

первую очередь не обходимо на править усилия на  анал из и ре организацию 

про цесса 2. После ре организации про цессов с низ кой эффект ивностью, 

рас положение про цессов в ячейках таблиц ы мож ет из мениться [13]. 

Необходимо из начально по нимать, что ранжирование бизнес-

про цессов с ис пользованием так ой таблиц ы вес ьма субъект ивно. 

Долгосрочные про екты по  усовершенствованию де ятельности орган изации 

не  мог ут основ ываться на  при менении по добных мет одов анал иза. 

 2. Визуальный качественный анал из. 

Визуальный качественный анал из бизнес-про цессов имеет не сколько 

значительных ограничений. Данный про цесс пред ставляет со бой сложный 

об ъект, описать кот орый в вид е одно й графической схемы не возможно. 
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Составление любой графической схемы про цесса воз можно только в 

со ответствии с определен ным сред ством описания (нотацией). Любые 

ошибки или не доработки при  форм ировании графической схемы при водят к 

не возможности эффект ивного анал иза [4]. 

Следующий аспект, кот орый вы деляется, за ключается в на личии 

знаний об  идеальном про цессе. Рассматривая графическую схему про цесса, 

мож но сделать определен ные вы воды об  от сутствии каких-то нужных 

элементов. Следует за метить, что дан ные вы воды будут сделаны только при  

на личии со трудников, у кот орых есть прак тический опыт в дан ном вопросе 

и знания не обходимой норм ативной до кументации. При это м по иск так их 

про фессионалов будет до статочно сложным. Поэтому дан ный факт  

ограничивает эффект ивность визуального анал иза. 

Существует множество раз личных типов диаграмм и графиков, 

от личающихся способ ом визуального пред ставления связанных с ними 

дан ных . 

После того как вы явлены вводные за мечания, рас смотриваются 

основ ные по дходы к анал изу графических схем про цессов. Отметим, что все  

при веденные ниже вид ы анал иза мож но бы ло бы  вы полнить без  

при менения графических схем. 

Первоначально схему про цесса след ует про анализировать с по мощи 

анал иза входов и вы ходов. Анализ входов/вы ходов со стоит их двух час тей: 

–  анал из по требности во входах/анал из по требности в вы ходах; 

–  анал из не используемых вы ходов. [41]. 

           3. Анализ на  со ответствие требованиям. 

Трудно оценить каждый из  бизнес-про цессов орган изации без  

при менения анал иза на  со ответствие требованиям. С точки зрения 

удовлетворения не которым требованиям мож но анал изировать любой 

про цесс орган изации. В на стоящее время в мире не т спец иализированных 

ста ндартов, ре гламентирующих требования к про цессам бизнеса (ИСО/МЭК 
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15504-2:2003). С это й целью на ми бы ла раз работана структур а требований к 

орган изации про цесса с учет ом требований ста ндарта ИСО 9001. 

Для того, чтобы со здать сис тему по ст оянного со вершенствования 

про цесса, ре комендовано ста ндартами ИСО серии 9000 при менять цикл 

PDCA (Plan-Dо–  Check-Act). Считается ис ключительным требованием 

при менение дан ного цикла, кот орое об язательно нужно пред ъявлять к 

про цессам. 

Про цесс до лжен включать в себя схему управления по  от клонениям: 

«план ирование про цесса –   вы полнение про цесса –   учет  –   контроль –   

при нятие ре шен ий». 

Исходя из  вы ше пере численного, типовой про цесс до лжен 

со ответствовать определен ным групп ам требований: 

–  ре гламентация все х со ставляющих про цесса; 

–  ис пользование цикла по ст оянного улучшения про цесса PDCA [48]. 

Требования к орган изации про цесса, учитывающие ре комендации 

ста ндарта ИСО 9001. Информация до лжна бы ть со брана в со ответствии с 

требованиями, при  про ведении анал иза про цесса. Осуществление по добной 

раб оты мож ет бы ть оправданным при  вы полнении про екта ре организации 

про цессов на  пред приятии. Процесс по двергается анал изу на  на личие цикла 

PDCA.  

4. Количественный анал из про цесса. 

Методы количественного анал иза про цессов более по дробно 

раз работаны в мировой прак тике. Основная их час ть этих мет одов 

пред полагает сборе, об работку и анал из ста тистической информации о 

про цессах. 

В раз витии со временного об щества важнейшую роль играют 

на копление и рациональное по требление информации  

Фактически дан ные мет оды ста тистического анал иза про цессов 

пред назначаются для вне дрения сис тем менеджмента качества. 
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Из все х мет одов количественного анал иза, на иболее рас пространены   

имитационное модел ирование про цессов; АВС-анал из про цессов 

(операционный анал из за трат). [11]. 

 

2.2.Разработка модели исследования бизнес-процессов АС 

«Фармленд» 

Нами на основе системного анализа спроектирована модель бизнес 

процесса АС Фармленд, состоящий  из 

 маркетинга, 

 разработки продуктов (услуг),  

 производства продуктов (услуг),  

 управления снабжением,  

 сбытом и доставкой,  

 осуществления продаж 

 и управления обслуживанием клиентов.(рис. 2.1) 

 Поддерживающими векторами  бизнес- проессами явились: 

 совершенствование деятельности организации,  

 управление защитой окружающей среды,  

 управление внешними связями, управление финансами,  

 -управление корпоративными службами,  

 управление персоналом,  

 управление юридическими услугами,  

 управление закупом,  

 разработка и сопровождение систем 

    Поддерживающий бизнес-процесс вектора «Закупки» и 

«Приверженность персонала», по нашему мнению являются одними из 

ключевых, стратегически значимых бизнес-процесс, которые влияют 

на формирование добавленной стоимости и финансовые результаты. 
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Рис. 2.1. Модель бизнес-процессов фармацевтической компании. Основные 

бизнес-процессы. 

 

                      Рис.2.2 Поддерживающие вектора бизнес-процессов 
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Одним из методов ис следования бизнес-про цессов может послужить 

SWОT-анал из. 

Цель SWОT-анал иза бизнес-про цесса вектора «Закупки» –   

определить текущее со стояние, вы явить факт оры, снижающие 

эффект ивность, при чины их воз никновения, воз можности улучшения. 

Чтобы до стичь по ст авленной цели и по высить об ъективность, по лезно 

вовлечь в SWОT-анал из ключевых со трудников аптечной орган изации, 

уча ствующих в бизнес-про цессах векторов «Закупки» и «Продажи». 

Привлечение к анал изу спец иалистов по  про дажам об условлено тем , что 

в бизнес-про цессе вектора «Продажи» про являются ре зультаты раб оты 

уча стников бизнес-про цесса  вектора«Закупки». 

Для целей SWОT-анал иза из   со трудников фармацевтической  

орган изации формируется  группа, , занимающиеся процессом закупки, 

которая до лжна об ъективно оценить сил ьные и слабые сто роны, на йти 

на правление раб оты для улучшения ситуации. Обязательный за вершающий 

элемент групп овой раб оты –   до ведение об работанных ре зультатов SWОT-

анал иза до  уча стников групп ы. 

Проведение SWОT-анал иза в вид е анкетирования по зволяет учесть 

точку зрения со трудников, со гласовать с не й опыт и вид ение ситуации 

рук оводством аптечной орган изации и об общить ре зультаты. Это дает 

воз можность по высить об ъективность анал иза и вы явить факт оры для более 

де тального из учения. Кроме того, так ой по дход по зволяет ре ализовать один 

из  при нципов –   при нцип все общего менеджмента качества (Tоtal Quality 

Management –TQM) –  вовлечение персон ала. 

Проведение SWОT-анал иза мет одом анкетирования по зволяет более 

де тально из учить бизнес-про цесс и по дтвердить оценку. Чтобы мет од бы л 

эффект ивен, не обходимо боль ше внимания уделять по дготовке вопросов, 

их мож но со ставить сам остоятельно или ис пользовать типовые варианты. 

Важно, чтобы вопросы бы ли адекватны по ст авленной за даче, так же след ует 

из бегать субъект ивных оценок.  
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2.3. Характеристика мет ода экспертных оценок на основе 

со циологического ис следования 

Метод экспертных оценок на основе социологического исследования 

чаще используется для получения коллективного мнения экспертов в 

определенной области с целью принятия решений или выработки стратегий в 

бизнесе, государственности или научных исследованиях. [5] 

Этот метод основывается на том, что эксперты в определенной области 

могут дать важную информацию по своему опыту и знаниям о состоянии дел 

в области в которой они являются высокими профессионалами. При 

проведении социологического опроса среди экспертов, можно получить 

статистические данные, усредненные результаты и сделать прогнозы для 

дальнейщего эффективного управления органиацией. 

Экспертные оценки - это коллективный подход, который позволяет 

значительно повысить точность принятия решений в сложных областях с 

явно неопределенными параметрами или неполной информацией. Этот метод 

также помогает сократить время, которое необходимо для получения 

решений, так как эксперты, принимающие участие в опросе, избавят 

руководство от длительного поиска и анализа информации о состоянии дел 

на рынке или в сфере деятельности. 

Метод экспертных оценок на основе социологического исследования 

является одной из техник, используемых при стратегическом планировании и 

управлении рисками. В литературе мы часто видим, что использование 

экспертных оценок очень важно при планировании стратегии управления 

рисками и условиях неопределенности. [15] 

Однако экспертные оценки имеют  и свои ограничения. Результаты 

экспертных оценок могут быть подвержены субъективным ошибкам или 

искажениям, которые могут возникнуть из-за отсутствия достаточной 

информации, неправильного составления анкеты опроса, различного их 

вомприятия или участия в опросе неверных экспертов. Поэтому, при 
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использовании этого метода, необходимо тщательно подобрать группу 

экспертов и убедиться в достоверности их оценок. 

Метод социологического исследования может быть использован для 

оценки мотивации сотрудников аптечных сетей. Этот метод можно 

применить для выявления факторов, влияющих на мотивацию сотрудников, а 

также для изучения их нужд и ожиданий, которые могут стать основой для 

разработки подходящих стратегий управления персоналом.  

В качестве первого шага в использовании метода социологического 

исследования для оценки мотивации сотрудников аптечных сетей, следует 

определить вопросы, которые необходимо исследовать. Это могут быть 

вопросы, касающиеся уровня удовлетворенности сотрудников своей работой, 

их ожиданий в отношении возможности получения повышения, факторов, 

которые являются ключевыми для мотивации сотрудников и т.д. 

Затем проводится опрос среди сотрудников организаций, чтобы 

получить их мнение на эти темы. Для проведения опроса можно 

использовать различные инструменты, такие как анкеты, телефонные 

опросы, диагностическое интервью, проективная методика и т.д.. 

 При этом следует учитывать, что полученные данные могут быть 

подвержены ошибкам из-за субъективности респондентов. Для минимизации 

этого риска стоит использовать различные методы, такие как включение 

большого числа респондентов, использование различных методов опроса и 

т.д. 

После сбора и анализа данных, можно определить основные факторы, 

влияющие на мотивацию сотрудников. На основе полученных результатов, 

можно разработать и внедрить соответствующие меры для повышения 

мотивации сотрудников, такие как изменение системы вознаграждений, 

обучение и развитие сотрудников и т.д. 

Таким образом, метод социологического исследования является 

полезным инструментом для оценки мотивации сотрудников аптечных сетей 
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и разработки подходящих стратегий управления персоналом. С помощью 

этого метода можно определить факторы, влияющие на мотивацию 

сотрудников, и разработать соответствующие меры для усиления их 

мотивации и повышения эффективности работы. 

Существует множество опросников, определены мотивационные 

факторы трудовой деятельности (например, Ш.Ричи, П.Мартин, 

Двухфакторная модель Ф. Герцберга, методика оценки лояльности персонала 

Л.Г. Почебут и О.Е. Королевой, разработанная на основе 

шкалы равнокажущихся интервалов Луи Терстоуна). Все это методы, 

которые используются для оценки мотивации сотрудников организации. Они 

утверждают, что мотивационные факторы делятся на две категории: факторы 

удовлетворительной работы и факторы неудовлетворительной работы, 

которые представляют собой адаптированные версии зарубежных анкет, но 

не учитывают российские особенности фармацевтического бизнеса, 

деятельности аптечных сетей и менталитета сотрудников.   

Самостоятельная разработка опросников может быть более 

эффективным подходом, но может требовать затрат времени и усилий на 

подготовку и тестирование опросника. При этом следует учитывать не 

только цели, текущие задачи компании и специфические моменты, но и 

научную обоснованность и качество опросника. [44], [45], [46], [47] 

Важно отметить, что независимо от того, используется готовый 

опросник или разработанный самостоятельно, результаты оценки могут быть 

полезны для компании при принятии решений в области управления 

персоналом. Однако, использование любого опросника, как готового, так и 

самостоятельно разработанного, должно быть сопровождено компетентным 

анализом результатов и дальнейшими действиями по улучшению мотивации 

и вовлеченности персонала.[50] 

2.4. Формирование методики  оценки приверженности  

фармацевтических специалистов на примере АС Фармленд. 
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Одним из поддерживающих бизнес-процеесов является вектор 

«мотивация персонала» , где от приверженности всех специалистов зависит 

кадровый менедмент и эффективность деятельности организации. Для 

оптимизации проведения процедуры оценки уровня приверженности, 

простоты трактовки  полученных результатов и возможности их дальнейшего 

использования в кадровом менеджменте при принятии управленческих 

решений нами разработана    методики оценки приверженности 

фармацевтических специалистов на примере АС Фармленд, которая  является 

результатом изучения потребностей современных аптечных сетей, а также 

анализа современных методик оценки, к которым сохраняется уважительное 

отношение [29, с.425-428]. 

При разработки модели методики мы учитывали  специфику 

российского бизнеса; возможность получения информации  о 

целесообразности и эффективности уже действующих процессов в компании.  

Методика включала проведение процедуры в 6 этапов 

I. Выбор мотивационных факторов ,  

II. Разработка анкеты (опросника)  социологического опроса специалистов 

III. Выбор респондентов для проведения опроса 

IV. Проведение непосредственного опроса и анализ полученных 

результатов 

V.Оценка статусов сотрудников АС Фармленд 

VI. Выводы 

Более наглядно это показано на рисунке 2.3 
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Рис. 2.3 Методика  оценки приверженности  фармацевтических 

специалистов на примере АС Фармленд. 
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На первом этапе на основе разработанной нами  методики  и анализа 

литературных источников [41] бы ли от обраны мотивационные факт оры 

деятельности фармацевтических специалистов, , определяющие 

приверженность специалистов к АС Фармленд, на  кот орые мож ет оказывать 

влияние кадр овый менеджмент АС, а за тем рас ширен их пере чень с учет ом 

факт оров внешней и внутренняя среды АС, кот орые мог ут оказывать 

влияние на  приверженность. К основным  составляющим приверженности 

отнесли: интеграция, вовлеченность, лояльность сотрудников компании.  

Интеграция персонала – комплекс целенаправленных системных 

решений компании по встраиванию сотрудника в свою деятельность. Цели и 

задачи должны быть прозрачны для любого сотрудника в компании. 

Вовлечѐнность — это физическое, эмоциональное и интеллектуальное 

состояние, которое мотивирует сотрудников выполнять их работу как можно 

лучше. Этому способствуют командо образующие мероприятия (пр: team-

билдинги), которые способствуют объединению людей в единый процесс. 

Лояльность персонала — характеристика персонала, определяющая его 

приверженность организации, одобрение ее целей, средств и способов их 

достижения, открытость своих трудовых мотивов для организации. Люди 

искренне будут преданы своей работе, своей компании, не смотря на 

обстоятельства, которые происходят в их личной жизни, не смотря на 

политическую обстановку  в стране. 

На втором этапе для наших исследований был сформирован опросник, 

включающий в себя 13 закрытых  вопросов с предложенными 3 вариантами 

ответов ,определяющие основные составляющие приверженности. Опросник 

представлен в приложении 1. 

На третьем этапе для наших исследований было отобрано 200 аптек 

АС Фармленд в 8 городах России , такие как Уфа, Казань, Екатеринбург, 

Тюмень, Челябинск, Оренбург,Москва и Самара.  

На четвертом этапе проводился  непосредственно опрос и анализ 

полученных результатов. Опрос проводился среди не менее 2 
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фармацевтических работников от каждой аптеки путем анонимного 

анкетирования. Анкета непосредственно была отправлена путем электронной 

почты, всего получено обратно 400 анкет, по 50 анкет от каждого региона. 

Оценка полученных данных и их интепретация предствалена в 3 главе. 

На каждый представленный вопрос респонденту предлагалось выбрать 

один из вариантов ответа- А, В, С., которые потом переводились в баллы. 

Для анализа полученных данных был использован ключ к опроснику, 

который представлен в приложении 2. 

Следующий этап характеризуется  анализом мнения сотрудников АС 

Фармленд относительно их лояльности, интеграции и увлеченности 

компанией. В результате которого  сотрудники разделяются на несколько 

"статусов" в соответствии с уровнем каждого из исследуемых показателей. 

Каждый из этих статусов обладает своей характеристикой, которая отражает 

отношение сотрудника к кадровой политике, управленческим решениям и 

регламентам, внедренным в компании. 

Важно отметить, что эти данные помогают компании понять, какие 

проблемы существуют среди сотрудников и какие действия необходимо 

предпринять для улучшения их отношения к компании.. Краткая 

характеристика статусов сотрудников показана в приложении № 3. 

На заключительном  этапе делались выводы и предложения.
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ГЛАВА 3.  ОЦЕНКА ПРИВЕРЖЕННОСТИ ФАРМАЦЕВТИЧЕСКИХ 

РАБОТНИКОВ  АПТЕЧНОЙ СЕТИ «ФАРМЛЕНД» 

3.1. Обработка результатов исследования оценки приверженности 

фармацевтических работников  аптечной сети «Фармленд» и их анализ 

 

Анализ результатов полученных данных проводилась на основе 

программы STATTECH и MS EXCEL. Показателям А, В и С к каждому 

вопросу давались свои характеристики.  Общие результаты статистических 

данных представлены в табл.3.1 

 

Таблица 3.1 - Описательная статистика категориальных переменных 

Показатели Категории Абс. % 95% ДИ 

Населенный пункт 

Екатеринбург 50 12,5 9,4 – 16,2 

Казань 50 12,5 9,4 – 16,2 

Москва 49 12,3 9,2 – 15,9 

Оренбург 50 12,5 9,4 – 16,2 

Самара 50 12,5 9,4 – 16,2 

Тюмень 50 12,5 9,4 – 16,2 

Уфа 50 12,5 9,4 – 16,2 

Челябинск 50 12,5 9,4 – 16,2 

1.Поддерживайте 

ли Вы полностью 

следующие 

ценности и цели 

работы  в 

фармацевтической 

компании 

А 342 85,7 81,9 – 89,0 

В 20 5,0 3,1 – 7,6 

С 37 9,3 6,6 – 12,6 

2.Для большинства 

сотрудников 

главным 

импульсом к 

работе в компании 

является 

заработная плата. 

А 258 64,7 59,8 – 69,4 

В 86 21,6 17,6 – 25,9 

С 55 13,8 10,6 – 17,6 

3. В 

фармацевтической 

компании 

обязательно 

следует проводить 

А 175 43,9 38,9 – 48,9 

В 73 18,3 14,6 – 22,4 

С 151 37,8 33,1 – 42,8 
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корпоративный 

праздник – День 

фармацевтического 

работника 

4. Кризисы в 

работе  компании-

это 

А 154 38,6 33,8 – 43,6 

В 47 11,8 8,8 – 15,4 

С 198 49,6 44,6 – 54,6 

5. Для меня очень 

важно, какая 

именно 

информация о 

компании 

размещена в СМИ : 

акции, скидки, 

кэшбэк, новости, 

новинки  и т.д. 

А 312 78,0 73,6 – 82,0 

В 42 10,5 7,7 – 13,9 

С 46 11,5 8,5 – 15,0 

6. Как Вы 

относитесь к 

системе 

формирования 

премии в 

компании? 

А 176 44,0 39,1 – 49,0 

В 202 50,5 45,5 – 55,5 

С 22 5,5 3,5 – 8,2 

7. Я сталкиваюсь с 

критикой в адрес 

компании , в 

которой я работаю, 

со стороны других 

аптечных сетей. 

А 82 20,6 16,7 – 24,9 

В 65 16,3 12,8 – 20,3 

С 252 63,2 58,2 – 67,9 

8. За время работы 

в компании я 

реализовал много 

личных планов 

А 251 62,9 58,0 – 67,7 

В 86 21,6 17,6 – 25,9 

С 62 15,5 12,1 – 19,5 

9. Есть ли 

необходимость 

проводить внутри 

компании обучение 

сотрудников? 

А 90 22,6 18,5 – 27,0 

В 307 76,9 72,5 – 81,0 

С 2 0,5 0,1 – 1,8 

10. Стоит ли 

обсуждать часто 

возникающие 

проблемы в работе 

компании с 

заинтересованными 

в их решении 

А 114 28,6 24,2 – 33,3 

В 274 68,7 63,9 – 73,2 

С 11 2,8 1,4 – 4,9 
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сотрудниками? 

11. Разработанные 

для сотрудника 

аптеки правила 

поведения в 

конфликте с 

покупателем-это … 

А 149 37,3 32,6 – 42,3 

В 175 43,9 38,9 – 48,9 

С 75 18,8 15,1 – 23,0 

12. Должны ли 

сотрудники 

принимать участие 

в разработках 

инноваций в  

работе компании? 

А 181 45,4 40,4 – 50,4 

В 182 45,6 40,6 – 50,6 

С 36 9,0 6,4 – 12,3 

13. Как Вы 

считаете: какие 

наиболее 

эффективные меры 

по дальнейшему 

развитию и 

мотивации 

персонала 

необходимо 

предпринять 

администрации 

компании  

D 15 3,8 2,1 – 6,1 

А 76 19,0 15,3 – 23,3 

В 74 18,5 14,9 – 22,7 

Е 220 55,1 50,1 – 60,1 

С 14 3,5 1,9 – 5,8 

 

Далее, нами проводился статистический анализ зависимости 

показателя "Населенный пункт" от других факторов, при этом, не удалось 

выявить статистически значимых различий (p = 0,094) (используемый метод: 

Хи-квадрат Пирсона, в основном мнения сотрудников по регионам сопадают: 

Большинство сотрудников  аптечной сети «Фармленд» (85,7%)   во всех 

выбранных нами для опроса регионов полностью поддерживают ценности и 

цели работы в фармацевтической компании., а 5% просто не задумываются об 

этом и несогласных оказалось 9,3%. Считают, что кризисы в компании зависят 

от типа кризиса (49,6%), от нарушений в системе управления и   

нестабильности (11.8%) ,а  больше трети, считают, что кризис –это нормально, 

временный деятельности любой компании. 
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85,70%

5%

9,30%

Сотрудники полностью поддреживают ценности и цели работы

Не задумываются о ценностях и целях работы

Не согласны поддерживать ценности и цели работы

Рис. 3.1 Оценка поддержка ценностей и целей работы АС «Фармленд» 

Анализ показателей , касающихся отношения к размещению 

информации о компании в СМИ: акции, скидки, кэшбэк, новости и т.д. что 

самым  важным фактором  успешного развития своего филиала является 

постоянное отслеживание новинок, обновлений, скидок, так отметили 78% 

респондентов, а не доверяют информациив СМИ и не следят за ней  -22%.  

Сотрудники компании всех регионов (84,5%) реализуют или частично 

реализуют свои личные планы и только 15,5% респондентам  пока не удалось 

осуществить свои личные намерения. 
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22,60%

76,90%

0,50%

Обязательно признали 

необходимость в проведении 

обучения сотрудников

По мере необходимости признали 

необходимость в проведении 

обучения сотрудников

Нет необходиости в  проведении 

обучения сотрудников

Рис. 3.2 Проведение обучения сотрудников внутри компании АС 

«Фармленд»» 

Опрошенные респонденты всех  филиалов АС Фармленд признали 

необходимость в проведении обучения сотрудников внутри компании, 

обязательно 22,6%, по мере необходимости 76,9%, нет необходимости- всего 

0,5%. Хотя обучение способствует укреплению корпоративного духа, 

принадлежности к компании, коммуникации друг с другом, получение новой 

информации, обработанную тренером. При этом на вопрос . «Стоит ли 

обсуждать часто возникающие проблемы в работе компании с 

заинтересованными в их решении сотрудниками»  большинство ответили  

68,7% ответили стоит обсуждать проблемы, т.к. они способствуют 

повышению степени личной отвественности сотрудниоков, 28,6% 

сотрудников затрудняются ответить и категорически не стоит всего 2,8%. 

(наверное считают, что достигли очень высокого уровня в профессиональных 

навыках) 

             Проанализировали еще один фактор, отражающий приверженность 

фармацевтических работников АС «Фармленд» - это участие в разработках 

инноваций в работе компании установили, что почти все опрошенные  

считают, что обязательно  необходимо принимать  активное участие в 
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разработках инноваций с целью продвижения компании во многих 

направлениях и их участие будет зависеть только исключительно от правил в 

компании.  

          Мнения сотрудников АС «Фармленд» по оценке корпоративных 

праздников разделилсь, определены статистически значимые отличия. 

Выявлено, что в таких городах , как в Екатеринбург, Казань, Оренбурге, 

Самара, Тюмень и Челябинск (от  38%  до 42% ) обязательно следует 

проводить корпоративный праздник- День фармацевтического работника, так 

как данное мероприятие повышает мотивацию сотрудников компании, в то 

время как для фармацевтических работников в г.Уфа (58,0%) в приоритете 

получить денежную премию, вместо проведения праздника.( табл.3.2 , рис.3.3) 

А.  В приоритете получить денежную премию, вместо проведения 

праздника. 

В. Зависит от продуктивной работы и финансовой возможности 

компании 

С. Нужно проводить, т.к. это повышает мотивацию сотрудников 

компании 

Таблица 3.2 – Анализ показателя ". В фармацевтической компании 

обязательно следует проводить корпоративный праздник – День 

фармацевтического работника" в зависимости от показателя "Населенный 

пункт" 

Показатель 
Категор

ии 

Населенный пункт 

Екатеринбу

рг 

Казан

ь 

Москв

а 

Оренбу

рг 

Самар

а 

Тюмен

ь 
Уфа 

Челябин

ск 

В 

фармацевтическ

ой компании 

обязательно 

следует 

проводить 

корпоративный 

праздник – День 

фармацевтическ

ого работника 

А 19 (38,0) 
20 

(40,0) 

20 

(40,8) 

21 

(42,0) 

18 

(36,0) 

22 

(44,0) 

29 

(58,0

) 

26 (52,0) 

В 11 (22,0) 
11 

(22,0) 

11 

(22,4) 

10 

(20,0) 

11 

(22,0) 

8 

(16,0) 

8 

(16,0

) 

3 (6,0) 

С 20 (40,0) 
19 

(38,0) 

18 

(36,7) 

19 

(38,0) 

21 

(42,0) 

20 

(40,0) 

13 

(26,0

) 

21 (42,0) 
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Рис.3.3. В фармацевтической компании обязательно следует проводить 

корпоративный праздник-День фармацевтического работника? 

Отношение сотрудников фармацевтической компании АС «Фармленд» к 

разработанным правилам поведения в конфликте с покупателем выявили также 

статистически значимые различия по регионам. Например, в городе Челябинск  

фармацевтические специалисты (54%) считают, что такие правила могут быть 

полезны о случая к случаю, и что, иногда установленные правила невозможно 

применить на практике. Это зависит от сложившейся ситуации, от 

темперамента людей. В городе Уфа большинство работников аптечных пунктов       

(62  %) убеждены, что разработанные правила являются неотъемлемым 

помощником для них при  общении с посетителями. Более наглядно отражено 

на рис 3.4 



39 
 

 

Рис.3.4 Разработанные для сотрудника аптеки правила поведения в 

конфликте с покупателем-это…. 

Анализ показателя вопроса «Как Вы относитесь к системе 

формирования премии в компании?" в зависимости от показателя 

"Населенный пункт" выявил статистически значимые различия (p = 0,007) . 

Варианты ответов: 

А. Положительно. Очень эффективная система. 

В. Систему следовало бы усовершенствовать. 

С. Во всех компаниях данные системы абсолютно одинаковы.  

Результаты представлены в таблице 3.3. и рис.3.5 
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Таблица 3.3– Анализ показателя вопроса « Как Вы относитесь к 

системе формирования премии в компании?" в зависимости от показателя 

"Населенный пункт" 

 

 

* 

– различия показателей статистически значимы (p < 0,05) 

Рис.3.5 Как Вы относитесь к системе формирования премии в компании? 

Анализ данных выявил, что филиал АС Фармленд в г.Оренбург 

относится положительно, считают систему очень эффективной. В то время, 

как в г.Челябинск сотрудники АС Фармленд считают, что необходимо 

усовершенствовать для их региона систему. 

Также , был выполнен анализ показателя «Я сталкиваюсь с критикой в 

адрес компании, в которой я работаю, со стороны других аптечных сетей." в 

зависимости от показателя "Населенный пункт".  
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Варианты ответов: 

А. Да, это объяснимо. 

В. Да, сталкиваюсь. В основном эмоциональные выплески с их стороны. 

С. Нет, не сталкиваюсь. 

Таблица 3.4 – Анализ показателя " Я сталкиваюсь с критикой в адрес 

компании , в которой я работаю, со стороны других аптечных сетей." в 

зависимости от показателя "Населенный пункт" 

Показатель 
Категории 

Населенный пункт 
p 

 Екатеринбург Казань Москва Оренбург Самара Тюмень Уфа Челябинск 

Я 

сталкиваюсь 

с критикой 

в адрес 

компании , 

в которой я 

работаю, со 

стороны 

других 

аптечных 

сетей. 

А 9 (18,0) 
6 

(12,0) 

15 

(30,6) 
16 (32,0) 

5 

(10,0) 

10 

(20,0) 

7 

(14,0) 
14 (28,0) 

0,042* 

 
В 10 (20,0) 

7 

(14,0) 

6 

(12,2) 
12 (24,0) 

6 

(12,0) 

9 

(18,0) 

6 

(12,0) 
9 (18,0) 

 
С 31 (62,0) 

37 

(74,0) 

28 

(57,1) 
22 (44,0) 

39 

(78,0) 

31 

(62,0) 

37 

(74,0) 
27 (54,0) 

 

* – различия показателей статистически значимы (p < 0,05) 
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Рис. 3.6 – Анализ показателя "Я сталкиваюсь с критикой в адрес компании, в 

которой я работаю, со стороны других аптечных сетей." в зависимости от 

показателя "Населенный пункт" 

Здесь же, можем сделать вывод, что сотрудники филиала АС Фармленд 

в г.Оренбург не сталкиваются с критикой в адрес компании, что является 

показателем высокого имиджа Аптечной сети. 

Заключительным вопросом был опрос респондентов по  наиболее 

эффективным мерам дальнейшего развитиюя мотивации персонала и что 

необходимо предпринять администрации компании» 

Варианты ответов: 

А. Экономические стимулы. 

В. Стимулирование профессиональных навыков.  

С. Увеличение числа корпоративных мероприятий.  

D. Увеличение числа проведений team-билдингов для сотрудников 

аптек. 

E.  Все вышеперечисленные пункты. 
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Больше половины респондентов (55,2%)  считают, что для мотивации 

персонала необходимо использовать все факторы мотивации, далее идут 

экономические стимулы (19%), стимулирование профессиональных навыков 

(18,5%), проведение team-билдингов  для сотрудников аптек и на последнем 

месте - увеличение числа корпоративных мероприятий (3,5%). Среди 

экономических методов стимулирования сотрудники аптек ставят на первые 

места премии за выполнение и перевыполнение плана продаж, увеличение 

постоянного размера оклада в зависимости от стажа работы в компании, 

 далее бонусы за проведенные акции, дополнительные материальные льготы 

(скидки на продукцию, оплата фитнес клубов, ДМС) единовременные 

выплаты и т.д.  

Таблица 3.5 Результаты описательной статистики на вопрос «Как Вы 

считаете: какие наиболее эффективные меры по дальнейшему развитию и 

мотивации персонала необходимо предпринять администрации компании» 

 

Рейтинг 

(место) 
признак 

 

Абс. 

 

% 

 

95% ДИ 

1.  Е 221 55,2 50,1 – 60,1 

2.  А 76 19,0 15,3 – 23,3 

3.  В 74 18,5 14,9 – 22,7 

4.  D 15 3,8 2,1 – 6,1 

5.  С 14 3,5 1,9-5,8 

 

Анализ анкет показал, что в зависимости от показателя "Населенный 

пункт", не удалось выявить статистически значимых различий (p = 0,094) 

(используемый метод: Хи-квадрат Пирсона), результаты представлены в 

таблице 3.6, а также наглядно отображены на рисунке 3.7. 
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Таблица 3.6 Анализ показателя «Как Вы считаете: какие наиболее 

эффективные меры по дальнейшему развитию и мотивации персонала 

необходимо предпринять администрации компании в зависимости от 

показателя "Населенный пункт"» 

 

Кате

гори

и 

Населенный пункт 

Екатеринбург Казань Москва Оренбург Самара Тюмень Уфа Челябинск 

D 0 (0,0) 0 (0,0) 3 (6,1) 4 (8,0) 0 (0,0) 4 (8,0) 
2 

(4,0) 
2 (4,0) 

А 
10  

(20,0) 

11 

(22,0) 

7 

 (14,3) 

9  

(18,0) 

7  

(14,0) 

10 

(20,0) 

10 

(20,

0) 

12  

(24,0) 

В 
7 

 (14,0) 

11 

(22,0) 

10 

(20,4) 

7  

(14,0) 

6 

 (12,0) 

12 

(24,0) 

10 

(20,

0) 

11  

(22,0) 

Е 
31  

(62,0) 

23 

(46,0) 

29 

(59,2) 

29  

(58,0) 

32 

(64,0) 

24 

(48,0) 

28 

(56,

0) 

24 

 (48,0) 

С 
2  

(4,0) 

5  

(10,0) 

0 

 (0,0) 

1 

 (2,0) 

5 

 (10,0) 

0  

(0,0) 

0 

 

(0,0) 

1  

(2,0) 

 

 

Исследования показали, что фармацевтические работники, в 

независимости от места работы (населенного пункта) относятся одинаково к 

мерам  по дальнейшему развитию и мотивации персонала к 

фармацевтической деятельности. 
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Рис.3.7  Анализ показателя «Как Вы считаете: какие наиболее 

эффективные мероприятия для  развития и стимулирования 

фармацевтических сотрудников аптечной сети  должны быть использованы в 

в зависимости от показателя "Населенный пункт"» 

 

 

Таким образом, проведенные исследования по оценке действий  

администрации АС «Фармленд» по дальнейшей мотивированности 

персонала позволила выяснить, насколько работники готовы на выполнение 

своих профессиональных обязанностей, имеется разница мнений по 

регионам. Это  может помочь компании  «Фармленд»  понять причины, 

почему работники остаются или уходят из компании, какие аспекты работы 

для них важны и насколько сильно они мотивированы на профессиональный 

рост и развитие в компании. Результаты исследования мотивации также 

могут предложить возможности для улучшения условий работы и 

повышения уровня мотивации у работников, что в свою очередь повышает 

эффективность. 
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На пятом этапе нашей модели методики  оценки   приверженности 

фармацевтический специалистов на примере АС «Фармленд» первоначально 

переводили полученные данные опроса в количественные параметры 

согласно представленного ниже ключа расчета (табл.3.7.) , далее 

рассчитывали количетвенные показатели приверженности в процентах. 

Результаты расчетов показаны в таблице 3.8 и на рис.3.8. 

 

Таблица 3.7 Ключ расчета 
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Таблица 3.8.Показатели приверженности сотрудников АС «Фармленд» 

ПОКАЗАТЕЛЬ Уфа Тюмень Оренбург Казань Челябинск Екатеринбург Самара Москва 

ЛОЯЛЬНОСТЬ 50% 42% 58% 42% 67% 42% 58% 58% 

ИНТЕГРАЦИЯ 38% 36% 39% 37% 33% 38% 38% 41% 

ВОВЛЕЧЕННОСТЬ 38% 42% 46% 41% 38% 42% 42% 43% 

 

 

 

 

 

Рис.3.8. Мегаконтур показателей приверженности сотрудников АС 

«Фармленд» 

 

На основе шкалы оценки исследуемых показателей были определены 

статусы сотрудников АС «Фармленд» .(характеристика статусов сотрудников 

представлена в приложении 3) 
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Наиболее лояльными являются сотрудники филиала в г.Челябинск и 

Оренбург, (70%). Шкала оценки исследуемых показателей и статусы 

сотрудников представлены на рис. 3.9. Лучший показатель по вовлеченности, 

также у Оренбурга (46%). По показателю интеграции имеют  все регионы  

почти одинаковые показатели, но наиболее низкий показатель интеграции в 

г. Челябинске (33%) 

Т.о. у  сотрудников филиала в г.Оренбург уровень статуса    

«оптимисты и вдохновители» , что можно объяснить небольшим 

количеством конкурентов и профессиональным кадровым подбором. 

 

Рис. 3.9  Шкала оценки исследуемых показателей и статусы 

сотрудников 

 Таким образом, трактовка данных и использование их для 

управленческих решений - это важный инструмент, который позволяет 

принимать обоснованные решения в бизнесе, возможности кадрового 

менеджмента. Однако, для их эффективного использования, необходимо 

уметь правильно проводить анализ данных и трактовать их в понятной 

форме. Результаты следует регулярно обновлять и пересматривать, чтобы 

оперативно реагировать на изменения внутренней и внешней среды 

компании. 
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ГЛАВА 4.  ИССЛЕДОВАНИЯ БИЗНЕС-ПРОЦЕССА ВЕКТОРА 

«ЗАКУПКИ» АПТЕЧНОЙ СЕТИ «ФАРМЛЕНД» НА ОСНОВЕ SWОT-

АНАЛИЗА 

4.1. Анализ и оценка сильных и слабых сторон поддерживающего 

бизнес-процесс вектора «Закупки» аптечной сети «Фармленд» на основе 

социологических исследований 

 

Согласно нашей представленной модели бизнес-процессов АС 

Фармленд нами проведены исследования поддерживающего бизнес-процесса  

вектора «Закупки»  

Компании, определяющие должное внимание процессу закупок и 

оптимизирующие его, получают следующие преимущества: 

- Уменьшение расходов на оборудование, сырье, материалы и услуги за счет 

оптимизации закупочного процесса и улучшения согласования контрактов; 

- Повышение качества закупаемых товаров и услуг за счет более глубокого 

анализа рынка и выбора лучших поставщиков; 

- Минимизация рисков, связанных с взаимодействием с поставщиками, за 

счет более тщательного анализа финансовых и операционных характеристик 

поставщиков и проведения аудитов; 

- Увеличение скорости закупок, благодаря автоматизации процесса и 

ускорению согласования документов; 

- Улучшение контроля за эффективностью закупок, за счет систематического 

мониторинга деятельности поставщиков и внедрения системы отчетности и 

аналитики. 

Таким образом, оптимизация бизнес-процесса закупок является 

важным фактором улучшения результативности и конкурентоспособности 

компании. 
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Для выявления факторов текущего состояния, выявления факторов, 

снижающих эффективность бизнес-процессов , причин их возникновения, 

возможности улучшения нами был использован  SWОT-анализа бизнес-

процесса  вектора «Закупки» для АС Фармленд. 

Для исследования факторов  SWОT-анализа  поддерживающего бизнес-

процесс вектора  «Закупки» нами были привлечены квалифицированные 

фармацевтические работники- заведующие аптек, на которых по 

должностной инструкции возлагается проведение этого процесса. 

Первоначально нами была составлена анкета для заведующих 

аптеками, где выявлялись слабые и сильные стороны путем сравнения 

аптечной организации с конкурентами, используя технологии бенчмаркинга.  

Бенчмаркинг-это процесс, который используется для оценки 

эффективности работы предприятия и представляет собой сопоставительный 

анализ с использованием эталонных показателей, в результате которого 

определяются примеры эффективного функционирования других 

предприятий. Этот процесс помогает понимать, какие методы и процессы 

используются другими компаниями для улучшения своей работы, и 

адаптировать их для улучшения своей собственной деятельности (34). 

Каждому вопросу респондентам предлагалось  присвоить численный 

показатель по пятибалльной системе, в которой 

 5 баллов — наивысшая оценка,  

4 — хорошо (сильная сторона),  

3 — удовлетворительно (нейтральная оценка), 

 1 и  2 — плохо (слабая сторона).  

Образец анкеты представлен в приложении 4.  
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Всего было представлено 36 вопросов, которые и характеризовали 

стороны деятельности аптек в поддерживающем бизнес процесс «Закупки». 

Общие результаты анализ анкет показаны в приложении 4. Категориальные 

данные описывались с указанием абсолютных значений и процентных долей. 

Сравнение процентных долей при анализе многопольных таблиц 

сопряженности выполнялось с помощью критерия хи-квадрат Пирсона. 

  Опрос  проводился по показателям оценки  зависимости 

местонахождения аптек, из которых 42,5% находятся на красной линии, 

57,5%- в спальном районе. В анкетировании участвовали руководители 200 

аптек АС Фармленд (всего 200 человек) из следующих городов: Республики 

Башкортостан, Республики Татарстан, Свердловской области, Тюменской 

области, Челябинской , Оренбургской, Самарской областях и г. Москва.  

Анализ полученных результатов показал, что статистически значимые 

различия по территориям нахождения аптеки в основном не наблюдались. 

Однако, для некоторых вопросов имеются различия.  

Например, Финансовые ресурсы для удовлетворения все заявок 

достаточны для регионов Республики Татарстан, Оренбургская область, в то 

время как Тюмень и Челябинск имеют недостаточные ресурсы.  (табл. 4.1., 

рис. 4.1) 

Таблица 4.1 – Анализ показателя "Адекватны ли финансовые ресурсы для 

удовлетворения всех заявок?" в зависимости от показателя "Территория" 

Показа

тель 

Кате

гори

и 

Территория 

p 
Мо

скв

а 

Оренб

ургска

я 

облас

ть 

Респу

блика 

Башко

ртоста

н 

Респ

убли

ка 

Тата

рста

н 

Сам

арск

ая 

обла

сть 

Сверд

ловск

ая 

облас

ть 

Тюм

енск

ая 

обла

сть 

Челя

бинск

ая 

облас

ть 

Адеква

тны ли 

финанс

овые 

         
0,0

34

* 

2 

балл

а  

0 

(0,

0) 

0 (0,0) 0 (0,0) 
0 

(0,0) 

0 

(0,0) 
2 (8,0) 

0 

(0,0) 

0 

(0,0) 
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ресурс

ы для 

удовле

творен

ия всех 

заявок

? 

3 

балл

а 

1 

(4,

0) 

1 (4,0) 
3 

(12,0) 

5 

(20,0

) 

9 

(36,0

) 

6 

(24,0) 

8 

(32,0

) 

8 

(32,0) 

4 

балл

а 

13 

(52

,0) 

9 

(36,0) 

11 

(44,0) 

7 

(28,0

) 

7 

(28,0

) 

8 

(32,0) 

10 

(40,0

) 

12 

(48,0) 

5 

балл

ов 

11 

(44

,0) 

14 

(56,0) 

10 

(40,0) 

13 

(52,0

) 

9 

(36,0

) 

8 

(32,0) 

6 

(24,0

) 

4 

(16,0) 

* – различия показателей статистически значимы (p < 0,05) 

 

Рис.4.1. Адекватны ли финансовые ресурсы для удовлетворения всех 

заявок? 

 

Технологией заказа довольны Республика Башкортостан (40%) и 

Оренбургская область (33,3%), а неудобна для Москвы и Самарской области 

(рис.4.2) 
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Рис. 4.2 – Анализ показателя "Удобна ли технология формирования заказа» 

 

 

           При оценке показателя "уровень временных потерь  из-за ожидания 

согласований, документов, подписей, получения информации и временных 

затрат на претензионную работу и оформление документации" сотрудники 

г.Москва и Челябинской области проставили низкие баллы, а сотрудники 

Оренбургской области, Республик Башкортостан и Татарстан высокие. 

Срыв сроков поставки товара отметили респонденты из Самарской 

(60%) и Свердловской области (52%) и г.Москва (44%).(рис.4.3) 
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Рис. 4.3. Уровень временных потерь  из-за ожидания согласований, 

документов, подписей, получения информации и временных затрат на 

претензионную работу и оформление документации 

 

Анализ показателя "Разработаны ли информационные материалы для 

адаптации новых сотрудников, эффективная система наставничества»  

выявил,  что эффективность наставничества в аптеках Оренбурской области 

и Республики Башкортостан  (по 68%) является сильной стороной 

деятельности руководителя аптеки, а для руководителей аптек Самарской 

области- слабой (24%)  (рис.4.4.) 

 

 



55 
 

 

 

Рис.4.4 "Разработаны ли информационные материалы для адаптации 

новых сотрудников, эффективная система наставничества»   

 

 

По результатам обработки анкет мы  структурировали  полученную 

информацию, разбив ее по сегментам. Все преимущества и слабые стороны 

проранжировали  в соответствии с их важностью, затем построили  SWОT-

матрицу, в каждый квадрант которой внесли факторы влияния. Результатом 

работы стало сформированное квалифицированными фармацевтическими 

работниками- руководителями аптек, отвечающими за структурированное 

информационное поле поддерживающего бизнес-процесс «Закупки»,  

в котором легко ориентироваться и принимать управленческие решения.  
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4.2. Построение SWОT-матрицы поддерживающей бизнес- процесс 

вектора «Закупки»   

SWОT-матрица поддерживающей бизнес- процесса вектор «Закупки»  

представляет собой таблицу, в которой покaзaны сильные и слaбые стороны, 

a также угрозы и возможности  

S (strengths) — сильные стороны, которые отличают компaнию от 

конкурентов. 

W (weaknesses) — недостатки, или слабые стороны компании. 

О (оppоrtunities) — внешние факторы и события, которые создают 

возможности для развития компании. 

T (threats) — внешние угрозы для бизнеса, которые не зависят от 

действий компании. 
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К сильным сторонам АС «Фармленд», согласно опроса специалистов, 

которые оценили параметры, предлагаемые в составленной нами анкете на 4-

5 баллов были отнесены: 

-репутация АС «Фармленд» (вопрос №1) 

-ценности и стратегические планы АС « Фармленд»(вопрос №2) 

- своевременное поступление заявок (вопрос № 5) 

- разработка целей, регламента, показателей, качества работы, 

ответственность, и подкрепление ее системой стимулирования (вопрос № 5, 

6) 

- организация рабочего места ( вопрос № 8) 

- наличие справочных материалов, нормативных документов (вопрос № 9) 

Были выявлены и слабые стороны в  АС «Фармленд» : 

-  не вполне адекватные ресурсы для удовлетворения всех заявок 

(вопрос № 3) 

- неудобная технология формирования заказа (вопрос № 4), 

- нерегулярное техническое обслуживание оборудования, 

предупреждающее сбои в работе (вопрос № 10), 

По возможностям для развития компании мы можем сказать 

следующее: 

- заведующие аптек АС «Фармленд»  могут оценивать свою работу как 

стабильный и отлаженный процесс (вопрос № 17), 

- должна фиксироваться статистическая информация о работе процесса 

за прошедшие периоды, а также возможность разработки критериев оценки 

эффективности работы процесса (вопрос № 18), 
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- определить требования к закупке, выбору поставщика, критериев 

оценки и аттестации поставщиков (вопрос № 19), 

- фиксирование результатов анализа и оценки результатов закупок, 

соблюдений условий контракта, отслеживание качества товаров (вопрос № 

20), 

- стремление аптеки иметь достаточный широкий ассортимент (вопрос 

№ 25), 

- ставить интересы потребителя н первое место (вопрос № 26), 

- донесение до персонала информации о динамике объема продаж, 

оборачиваемости товарных запасов (вопрос № 29), 

- разработать  информационные материалы для адаптации новых 

сотрудников, эффективную систему наставничества (вопрос № 30) 

- возможность профессионального роста в компании АО «Фармленд» 

(вопрос №32), 

- создание системы корпоративного обучения, направленная на 

развитие персонала , поддержание необходимого уровня квалификации 

персонала с учетом требований и перспектив, обеспечение  и развитие 

конкурентных преимуществ АС «Фармленд» (вопрос № 33 и №34), 

- в коллективе должен присутствовать благоприятный климат и 

высокая степень доверия сотрудников руководству (вопрос № 35), 

- заинтересованность рядовых сотрудников в развитии организации ( 

вопрос № 36). 

Внешние угрозы для аптечной сети «Фармленд» : 

- высокая загруженность персонала, неравномерная нагрузка( вопрос № 

11), 
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- уровень временных потерь определяется из-за отсутствия 

необходимого оборудования и материалов, из-за ожидания согласований, 

документов, подписей, получения информации, из-за переделки заказа, а 

также из-за больших временных затрат на претензионную работу и 

оформление документации.( вопросы № 12-16), 

- несоблюдение условий договоров. Периодические срывы сроков 

поставки (вопрос № 21), 

- проблемы с выходом на новых поставщиков и заключения выгодных 

контрактов (вопрос № 22), 

- очень часто предложения о сотрудничестве новых поставщиков 

остаются непрочитанными и без ответа( вопрос № 23), 

-высокие цены по сравнению с ключевыми конкурентами (вопрос № 

24), 

- невосприимчивость к требованиям потребителей , потеря постоянных 

клиентов ( вопрос № 27) 

- нерегулярное проведение анализа эффективности закупок за 

прошедшие периоды (вопрос № 28), 

- сотрудники АС «Фармленд» долго осваивают возложенные на них 

функции (вопрос № 31), 

Т.о. SWОT-анализ это  полезный инструмент  для понимания сильных 

сторон и проблем компании, ее позиции на рынке и возможностей для 

развития. Дает возможность воспользоваться изменениями конъюнктуры 

рынка, а  сильные позиции показать с точки зрения маркетинга и продаж, 

чтобы они были более важными для потребителя. Определение  

возможностей поможет определить актуальность продуктов и услуг на рынке 

и вовремя адаптироваться  к его требованиям.  Угрозы оценят возможные 

риски для компании с точки зрения продвижения товаров и услуг. 
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ВЫВОДЫ: 

1. Контент- анализ литературных источников  по  развитию  аптечных 

сетей в современных условиях показал, что данный сегмент 

фармацевтического рынка РФ находится в стадии активного формирования 

своей структуры, а увеличение до ли на  рынке и активность в сфер е 

консолидации компаний –  находится в тренде раз вития все го 

фармацевтического         рынка,      темпы        рост а    которого    показывают 

 положительную динамику. 

2. Аптечная сеть  «Фармленд» является одной из динамически 

развивающихся компаний на фармацевтическом рынке не только на 

региональном, но и федеральном уровнях, входит в первую десятку крупных 

аптечных сетей России и характеризуется высокими экономическими и 

социальными показателями. 

3. С использованием системного подхода нами спроектирована  модель  

бизнес-процессов аптечной сети и выявлены основные направления 

деятельности, которые  сосредоточены на предоставление необходимых 

внутренних продуктов и услуг для направлений фармацевтического бизнеса, 

а также поддерживающие вектора бизнес-процессов, обеспечивающие 

функционирование инфраструктуры компании и помогающие развитию 

бизнеса. К числу ключевых векторов поддерживающих бизнес-процессы  

выбраны «Мотивация персонала» и «Закупки».  

4. Разработана методика  оценки приверженности  фармацевтических 

специалистов на примере АС Фармленд методом социологического опроса, 

включающая 6 этапов, определены способы и методы их реализации. 

5. На основе социологического опроса фармацевтических работников, 

работающих в различных регионах  проведена оценка их приверженности к 

АС «Фармленд». Выявлено, что сотрудники регионов разный уровень 

приверженности к АС «Фармленд». Наиболее лояльными являются 

сотрудники филиала в г.Челябинск и Оренбург (показали 70% работающих в 

этих регионах). Лучший показатель по вовлеченности, также у Оренбурга 

../AppData/Roaming/Microsoft/Word/ВКЗ%20Гизатуллина%20Д.Ф.%201.doc#_Toc135741268
../AppData/Roaming/Microsoft/Word/ВКЗ%20Гизатуллина%20Д.Ф.%201.doc#_Toc135741268
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(46%). По показателю интеграции имеют  все регионы  почти одинаковые 

показатели, но наиболее низкий показатель интеграции в г. Челябинске (33%) 

Согласно нашей шкалы статусов сотрудников работники филиала в 

г.Оренбург имеют уровень статуса    «нейтралитет», остальные имеют более 

низкие статусы. 

6. Построена SWОT-матрица поддерживающей бизнес-процессы АС 

«Фармленд» -вектор «Закупки» с учетом внешних угроз и возможностей, 

сильных и слабых сторон деятельности АС «Фармленд» на основе мнений 

фармацевтических работников.  
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