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Содержание

• Подходы к построению корпоративной аналитики и системы 
исследований рынка

• Как правильно организовать бизнес-процессы, обеспечивающие доступ 
продакт-менеджера к аналитике

• Управление жизненным циклом продукта как основа системного 
подхода в выборе правильного комплекса исследований

• Иерархия метрик. Как выбрать и контролировать главное
• Как сопровождать бренд и управлять его движением на рынке
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Продакт-менеджер и бизнес-процессы

• Осмысленность подхода: минимум интуиции, максимум фактических 
данных

• Понимание причинно-следственных механизмов: анализ причин и 
последствий

• Опора на данные рынка и на feedback от целевых аудиторий
• Взаимодействие с аналитиками
• Обеспечение непрерывности цикла анализа данных, совершаемых 

действий (follow-up) и получения новой информации (data mining)
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Базовые понятия и системный подход
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Два учетных контура: движение                                    
товара и движение информации

Разработка-
Производство
(R&D and 
manufacturing)

Реализация
Sales

Врачи

Потребители/
Пациенты
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Синдикативные проекты в бизнес-
процессах фармацевтических компаний 

Результат 
активности

• PrIndex
• MEDI-Q
• PHARMA-Q
• HealthIndex

Аудит 
продаж

Маркетинг
SETP

Активность 
компаний

• MEDI-Q
• PHARMA-Q
• CMI

Данные 
CRM

Анализ 
данных

Ad Hoc, 
A&CKPIs-in HQ

KPIs-out
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Врачи
• Поликлинические

• Госпитальные

• KOLs

Аптеки -
Провизоры
/Фармацевт

ы

• Первостольники

• Закупщики

• Руководство аптек

Конечные 
потребители

• Консьюмеры

• Пациенты

Компании-
Производители

Схема движения информационных потоков

Целевые аудитории
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Врачи

•Специализированные СМИ 
(print&digital)

•Конференции, семинары

•Медицинские представители 
(f-t-f+digital)

•Образовательные процессы

Аптеки -
Провизоры/
Фармацевт

ы

•Специализированные СМИ 
(print&digital)

•Образовательные процессы

•Торговые и медицинские 
представители

Конечные 
потребители

•Информация от врачей

•СМИ с профильной тематикой

•Реклама (ТВ+пресса+Internet)

•Рекомендации первостольников

•Друзья, знакомые

•Самостоятельно привлекаемые 
источники

Компании-
Производители

Схема движения информационных потоков

Каналы и средства  доставки
информации
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Жизненный цикл продукта

Рост 
продаж

Пре-лонч и 
Лонч

Зрелость 
продукта

Снижение 
продаж

Жизненный цикл продукта

Комплекс маркетинговых 
исследований должен 
соответствовать задачам 
фазы жизненного цикла 
продукта
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Подход Ipsos Healthcare Global: решения 
на всех этапах жизненного цикла

Три направления, позволяющие разработать оптимальный комплекс 
исследований для управления жизненным циклом продукта

Выявление возможностей для 
разработки и запуска новых продуктов

РАЗРАБОТКА 
МАРКЕТИНГОВОЙ 

СТРАТЕГИИ

Создание и выстраивание сильного 
бренда в восприятии различных ЦА

ЗАПУСК НОВОГО ПРОДУКТА

Увеличение потенциала 
бренда

ОПТИМИЗАЦИЯ 
УПРАВЛЕНИЯ БРЕНДОМ

ПОСЛЕ ВЫВЕДЕНИЯ НА 
РЫНОК

ПОДГОТОВКА К 
ВЫВЕДЕНИЮ НА РЫНОК

ВЫВЕДЕНИЕ НА 
РЫНОК
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Market Knowledge, Forecasting, Market Intelligence Support

Market data

Dynamics

Key drivers

KSFs

*****

Current Strategy and Key Operations 

Portfolio

Sales Force

Regional 
performance

*****

Control for Procedures

SFE

MS

KPIs

*****

Revisions

Portfolio

SF sizing

*****

Все эти процессы должны обеспечиваться надежными исследовательскими данными 

Базовые составляющие бизнес-процессов
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Наши возможности
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Изучение ключевых целевых аудиторий
ОСНОВНОЙ ФОКУС СИНДИКАТИВНЫХ ПРОЕКТОВ В РОССИИ

• Prescription habits
• Потоки пациентов
• Профиль пациентов

• Рекомендации препарата
• Восприятие препарата
• Источники информации
• Оценка SF

PrIndexPharma-Q

ПОТРЕБИТЕЛИ

ФАРМАЦЕВТЫ ВРАЧИ

HealthIndex

• Оценка SF
• Восприятие препарата
• Источники 

информации Medi-Q

CMI
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РЕШАЕМЫЕ С ПОМОЩЬЮ КОМПЛЕКСА ИССЛЕДОВАТЕЛЬСКИХ ДАННЫХ IPSOS HEALTHCARE

Задачи

• Оценка работы SF (охват, 
частота, оценки) 

• MS (%) по препаратам в выписке 
• Рекомендации фармацевтов
• Восприятие продвигаемых

продуктов целевыми 
аудиториями

Сравнительный анализ:
• В динамике
• По регионам
• Benchmarking с конкурентами 

(1) ФОРМИРОВАНИЕ и КОНТРОЛЬ 

КЛЮЧЕВЫХ ПОКАЗАТЕЛЕЙ (KPIs):

• Выбор целевых аудиторий для 
продвижения

• Таргетирование
• Сегментирование 

• Управление портфелем
• Изменения в регионах

(2) ИЗМЕНЕНИЯ В БИЗНЕС 

ПРОЦЕССАХ

(3) MARKET KNOWLEDGE 

MANAGEMENT

• Анализ влияния внешних условий и 
конкурентной среды на мнение и 
поведение целевых аудиторий

• Выявление: 
• ключевых рыночных трендов 
• изменений в поведении врачей 

/ фармацевтов / потребителей
• Изучение стратегии действий 

конкурентов
• Анализ каналов коммуникации с 

целевыми аудиториями



16 © 2018 Ipsos.

Что нужно знать продакт-менеджеру о своем 
бренде?

• Восприятие бренда ключевыми целевыми аудиториями и как оно 
меняется в процессе коммуникации с ними
• То же по конкурентам (непрерывный benchmarking) и в целом 

тщательно контролировать рыночное окружение
• Структуру multichannel и ее изменение со временем
• Понимать принципы оптимального выбора каналов продвижения
• Контролировать эффективность каждого из них 
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ОБЪЕМ РЫНКА

ДИНАМИКА РЫНКА

СТРУКТУРА РЫНКА

• Rx/OTC

• Импортные/Отечественные

• Розница/Госпитальный

• ДЛО/Коммерческий

• 7 нозологий

• Регионы/тендеры

ТОР ПРОИЗВОДИТЕЛЕЙ

ТОР ДИСТРИБЬЮТОРОВ

ТОР АПТЕЧНЫХ СЕТЕЙ

КОМПЛЕКС PEST

СТАТИСТИКА

• Общая по стране

• Рыночная

ДИСТРИБУЦИЯ

– Отгрузки дистрибуторам

– Отгрузки дистрибуторов в аптеки

– Наличие продуктов в аптеке 
(Penetration Check)

ПРОДВИЖЕНИЕ (PROMOTION)

– Активность SF

• Врачи

• Аптеки

• Госпитали

– Реклама

• Размещение

• Контроль медиа-плана

– Конференции, конгрессы, 
спонсорство

ПРОДАЖИ

– Компания

– Продукты

• Доля (Market Share)

• Динамика продаж

ДОХОДНОСТЬ БИЗНЕСА В ЦЕЛОМ 
(ФИНАНСИСТЫ)

• Затраты

• P&L (по продукту)

– NPV

• P&L (по компании)

ДЛЯ ОТС-РЫНКА

– Позиции бренда:

• Знание

• Потребление

• Лояльность

• Профиль потребителей

Рынок в целом и по 
сегментам

РезультатыСовершаемые действия

Набор метрик для анализа
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Решаем задачи на всех этапах 
жизненного цикла продукта

Предпосылки 
существования 
бренда в новом 
конкурентном 

окружении 

Укрепление позиций 
бренда

Разработка 
комплекса мер, 
замедляющих 

ослабление позиций 
бренда 
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Решаем задачи на всех этапах 
жизненного цикла продукта

Подготовка и
вывод на рынок Спад продажЗрелость продуктаРост продаж

• Изучение текущей рыночной 
ситуации, определение 
возможностей роста и 
потенциала для инноваций

• Оптимизация структуры 
инвестиций в маркетинговые 
активности 

• Разработка продвижения в 
местах продаж

• Определение оптимального 
маркетинг-микс, включая 
ценовую составляющую

• Разработка коммуникационной 
платформы

• Оценка удовлетворенности 
потребителей / клиентов

• Оценка эффективности salesforce

• Оптимизация 
коммуникационной платформы

• Мониторинг здоровья марки и 
эффективности рекламы

• Оптимизация стратегии 
продвижения в торговых точках

• Оценка удовлетворенности 
потребителей / клиентов

• Оценка эффективности salesforce

• Оптимизация 
коммуникационной платформы

• Возможности для расширения 
портфеля

• Выявление основных 
проблемных зон

• Смена концепции 
позиционирования, поиск / 
смена ниш

• Оптимизация ценового 
позиционирования

• Выявление основных 
проблемных зон

• Смена концепции 
позиционирования, поиск / 
смена ниш

• Возможности для расширения 
портфеля

• Разработка новой концепции 
позиционирования, новых 
элементов маркетинг-микс

• Разработка коммуникационной 
платформы

• Оптимизация ценового 
позиционирования
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• ОБЪЕМ И ПОТЕНЦИАЛ РЫНКА, РЫНОЧНАЯ СЕГМЕНТАЦИЯ И ПОТОК ПАЦИЕНТОВ 

• ИССЛЕДОВАНИЯ ТОРГОВОЙ МАРКИ

• ПОТРЕБНОСТИ, ПОВЕДЕНИЕ И УСТАНОВКИ ЦА

• ИССЛЕДОВАНИЕ УПАКОВКИ И ОСОБЕННОСТЕЙ ЕЕ ОБРАЩЕНИЯ

• ИНФОРМАЦИЯ О ПРОДУКТЕ/ ОЦЕНКА КОНЦЕПЦИИ

• ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ ПРОДУКТА

• ИССЛЕДОВАНИЕ БРЕНДИНГА

• ЦЕНОВОЕ ИССЛЕДОВАНИЕ

• ТЕСТИРОВАНИЕ РЕКЛАМЫ

• ТЕСТИРОВАНИЕ ВСПОМОГАТЕЛЬНЫХ МАТЕРИАЛОВ/ DETAIL AID TESTING

• ИССЛЕДОВАНИЕ РАБОТЫ SALES FORCE

• ИССЛЕДОВАНИЯ КОММУНИКАТИВНЫХ СООБЩЕНИЙ/ ТРЕКИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ

• УПРАВЛЕНИЕ ЖИЗНЕННЫМ ЦИКЛОМ ПРОДУКТА

Основные направления исследований 
рынка (классификация EphMRA)
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Исследования привычек 
и предпочтений

U&A/ATU

Оценка эффективности 
Sales Force

Сегментация Трекинги здоровья 
марки и рекламы

Censydiam
Глубинные 

человеческие 
мотивации как основа 

маркетинговых 
действий

Путь пациента

Система агентов влияния, 
выполняющих разные 

функции

Инновационные 
подходы

Тестирование элементов 
маркетингового микса

Advanced analytics
Brand Vision
Ценовые исследования
Оптимизация ключевых 
сообщений
Текстовая аналитика и др.

Исследовательские практики развиваются
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Эпидемиология (заболеваемость/распространенность) и 
стандарты лечения

• Стат. данные органов здравоохранения
• Научные статьи и монографии
• Профильные сообщества и KOL’s

Сегменты рынка и их емкость
• Розничный аудит
• Внутренние данные компании
• Данные дистрибьюторов

Целевые аудитории, конкуренты
• Синдикативные исследования
• Ad-hoc

Продукт (SWOT)

Объекты исследований на разных этапах 
жизненного цикла

Пре-лонч
Лонч
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Основная цель:  Определение правильного 
позиционирования продукта.

1. Анализ категории (размер, динамика, 
потенциал и пр.)

2. Определение целевой аудитории для 
продвижения

3. Сегментация врачей, понимание 
соотношения High, Medium, Low-
прескрайберов.

4. Определение конкурентного окружения
5. Определение потенциала назначений
6. Оценка распределения потоков 

пациентов

Задачи анализа на этапе пре-лонча и лонча

1. Разработка и тестирование 
продуктовых концепций, 
тестирование элементов маркетинг-
микс

2. Оценка концепции 
позиционирования, тестирование 
рекламных материалов

3. Ценовые исследования
4. Эксплораторные исследования, ATU,

поиски инсайтов и свободных ниш, 
сегментация,

СИНДИКАТИВНЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ AD HOC ИССЛЕДОВАНИЯ
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Оценка KPI’s
• Данные продаж
• Синдикативные исследования
• Ad-hoc

Целевые аудитории, конкуренты
• Синдикативные исследования
• Ad-hoc

Поиск новых сегментов рынка
• Синдикативные исследования
• Ad-hoc

Объекты исследований на разных этапах 
жизненного цикла

Рост продаж
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Основная цель:  Оценка правильности выбранного 
позиционирования и инструментов продвижения.

1. Анализ категории (какие произошли изменения?)
2. Анализ продукта (доля в продажах, в назначениях)
3. Оценка эффективности Sales Force (оценка действий 

компании и их восприятие врачами, назначение 
препарата)

4. Сегментация врачей, понимание соотношения High, 
Medium, Low-прескрайберов.

5. Определение потенциала назначений
6. Оценка распределения потоков пациентов

Задачи анализа на этапе роста продаж

1. Исследования удовлетворенности потребителей 
/ клиентов

2. Оценка эффективности salesforce
3. Мониторинг здоровья марки и эффективности 

рекламы, тестирование рекламных материалов
4. Исследования покупательского поведения
5. Путь принятия решения

СИНДИКАТИВНЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ AD HOC ИССЛЕДОВАНИЯ
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Оценка KPI’s
• Данные продаж
• Синдикативные исследования
• Ad-hoc

Целевые аудитории, конкуренты
• Синдикативные исследования
• Ad-hoc

Сегментация каналов коммуникаций и оптимизация 
продвижения

• Синдикативные исследования
• Ad-hoc

Объекты исследований на разных этапах 
жизненного цикла

Зрелость 
продукта
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Основная цель:  Оптимизация затрат на продвижения 
продукта

1. Анализ категории (какие произошли изменения?)
2. Анализ продукта (доля в продажах, в назначениях)
3. Оценка эффективности Sales Force (оценка действий 

компании и их восприятие врачами, назначение 
препарата)

4. Сегментация врачей, понимание соотношения High, 
Medium, Low-прескрайберов.

5. Определение потенциала назначений
6. Оценка распределения потоков пациентов

Задачи анализа на этапе зрелости продукта

1. Исследования удовлетворенности потребителей / 
клиентов

2. Оценка эффективности salesforce
3. Мониторинг здоровья марки и эффективности 

рекламы, тестирование рекламных материалов
4. ATU, поиски инсайтов и свободных ниш, сегментация, 

Censydiam
5. Тестирование элементов маркетинг-микс, новых 

продуктовых концепций
6. Путь принятия решения 
7. Ценовые исследования

СИНДИКАТИВНЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ AD HOC ИССЛЕДОВАНИЯ
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Оценка KPI’s
• Данные продаж
• Синдикативные исследования
• Ad-hoc

Целевые аудитории, конкуренты
• Синдикативные исследования
• Ad-hoc

Оценка возможностей для перезапуска продукта
• Синдикативные исследования
• Ad-hoc

Объекты исследований на разных этапах 
жизненного цикла

Снижение 
продаж
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Основная цель:  Обоснование целесообразности 
дальнейшего продвижения и/или поиск 
нереализованного потенциала продукта

1. Анализ категории (какие произошли изменения?)
2. Анализ продукта (доля в продажах, в 

назначениях)
3. Оценка эффективности Sales Force (оценка 

действий компании и их восприятие врачами, 
назначение препарата)

4. Сегментация врачей, понимание соотношения 
High, Medium, Low-прескрайберов.

5. Поиск новых ниш для назначений

Задачи анализа на этапе снижения продаж

1. ATU, поиски инсайтов и свободных ниш, 
сегментация, Censydiam

2. Тестирование новой концепции 
позиционирования, новых элементов 
маркетинг-микс, новых продуктовых 
концепций

3. Мониторинг здоровья марки и эффективности 
рекламы, тестирование рекламных 
материалов

4. Путь принятия решения
5. Ценовые исследования

СИНДИКАТИВНЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ AD HOC ИССЛЕДОВАНИЯ
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ИССЛЕДОВАНИЯ НЕ ДАЮТ ОТВЕТ НА ВОПРОС: 

«КАК УВЕЛИЧИТЬ ПРОДАЖИ?»

РЕАЛЬНЫЕ ЦЕЛИ ДЛЯ МАРКЕТИНГОВОГО ИССЛЕДОВАНИЯ:

• От чего зависят продажи?

• Что на них влияет и каким образом?

• Какие изменения нам нужны?

• Можем ли мы повлиять на это?

• Каким образом?

• Как быстро?

• За какие деньги?

Цели исследования 
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• Теперь мы пойдем не только к кардиологам, но и к терапевтам

• Сосредоточимся только на показании Z

• Внимание кардиологов при этом сосредоточим на показании Х

• Увеличим FF на 30%

• Останемся только в городах-миллионниках

• Создадим клуб любителей «геля для стройных ног» 

• Создадим образовательную брошюру для пациентов

• В штаб-квартиру отправим отчет, предупреждающий о возможном непредвиденном 
увеличении/уменьшении потребности в препарате

• С компанией BBB разработаем комаркетинговую программу по внедрению в ЛПУ их 
диагностического оборудования

• Убедимся в том, что все делали правильно

• Убедим PMs, что в этом издании не нужно публиковаться 

• И так далее

Возможные решения на основе 
маркетинговых исследований


