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Воспоминание визитов МП (продукты, ЦА)
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Воспоминание визита за последние 2 недели

Medical Data Management
По данным исследований TRAPER 2011 г. 



Воспоминание визитов МП
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Воспоминание визитов МП (по данным исследований 
TRAPER 2011 г., МДМ )

Показатели спонтанного воспоминания визита МП и 
воспоминания визита за последние 2 недели не зависят от 
категории продуктов и специальности врачей*

Четкая зависимость между компанией и уровнем 
воспоминания визита, в меньшей мере – между 
жизненным циклом продукта и воспоминанием 

Правильно организованная работа - высокие показателей 
независимо от сложности специальности /продукта, 

и наоборот,  недостаточная работа МП, то даже в самых 
«легких» направлениях не будет успеха

*Выявлено при проведении статистического тестирования средних показателей 

(One-way ANOVA)



Однако... Мало того что нас запомнили...

Вопрос ЧТО о нас запомнили?

СПВ бренда – один из главных 
факторов успеха бреда на рынке

Маркетинг – формирует ключевое 
сообщение

Задача «Сейлс» - донести это 
сообщение:

•Своевременно
•Качественно 
•Правильной ЦА



Не секрет, что на 
каждом из этапов 
происходит 
«размывание 
ключевого сообщения»



MRT – диагностика ситуации 

Совершаются ли визиты?

Доносится ли сообщение?

Что помнит ЦА?

Визит
Передача 

сообщения

Влияние 

сообщения 

на назначение
Результат

Работает ли сообщение?

Растет ли назначение?



Ключевые параметры промоции по каждому FF, баллы (%)
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Ключевые параметры по каждому МП. FF1, баллы (%)
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Показатель эффективности донесения 
промосообщения «Почему», среднее
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ФФМ задачи ставят МП по результатам MRT?
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качественные количественные благодарю за 

хороший результат

ПРИМЕРы  поставленной задачи
Количественные

- «добиться увеличения воспроизводимости 
«Когда» на 50% выше, чем в Украине»

Качественные
- «начинайте в конце концов говорить 

ключевое сообщение на каждом визите»!

ГСК данные внутреннего исследования



Среди составляющих успеха ...

Конструктивное сотрудничество маркетинга и «сейла»

Успешная имплементация промокампаний

Своевременная  оценка результатов 

Работа над «ошибками» – не поиск «виноватых», а 
внедрение изменений, которые могут принести лучший 
результат



Желаю ВАМ успехов!


