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Управление внешней службой 

в высококонкурентной среде  



- Всё. Этого мира больше нет. 

- Чёрт! Там же папиросы 
остались!    
    (Пелевин) 



Вечные ценности / пирамида полевой 

эффективности 
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Люди (наделы) на карте 

Найти, вооружить и воодушевить 

А работают ли? (отпуска, 
больничные, часы работы) 

Quo vadis? (выбор клиентов по 
убыванию их потенциала) 

Исполнительская дисциплина 
(стратегия) и исполнительское 

мастерство (техники) 

Выписка, выкладка, остатки 

Продажи (отличие от других) 



Понятия 
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Понятия 
• У нас не товар, а лекарства. Если это и товар, то только для нас, 

пока мы здоровы 

• Наши потребители – не покупатели, а пациенты. Им нужно 
лечение, а не шопинг 

• Лечение – это либо назначение, либо самолечение. Первое 
создаем, второе обеспечиваем 

• Наши клиенты – не продавцы, а прескрайберы (выписчики). 
«Лекарство вначале выписывают, а потом пьют» 

• Они хотят выгоды: эффективных, безопасных, удобных или 
доступных методов лечения 

• Наши продукты могут сделать их методы лечения эффективнее, 
безопаснее, удобнее или доступнее 



Назначение и самолечение – 
составляющие продаж 

Активные продажи Пассивные (инерционные) 
продажи 

Назначение Рекомендации врачей и 
фармацевтов - во время 
нашей работы с ними 
(промоции) 

Выписка врачами и 
фармацевтами, с которыми мы 
работали раньше, или которые 
без контакта с нами приняли 
решение нас выписывать  

Самолечение Покупка, решение о 
которой принято под 
влиянием рекламы - в 
период рекламы 

Покупка, решение о которой 
принято под влиянием рекламы, 
которая была давно, или по 
совету близких (родни, коллег, 
соседей и др.) 
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Миссия медицинского представителя: 

• Создание и поддержание потока назначений 
• Обеспечение этих назначений, а также рекламного и пассивного 

(инерционного) спроса - наличием (выкладкой, остатками) продуктов 
в аптеках 
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Составляющие продаж 

Промоция 
28% 

Реклама 
29% 

Инерция 
43% 

0
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Промоция; 
2,1 Реклама; 

2,2 

Инерция; 
3,2 
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Фармацевт - это прескрайбер 
• В нашей стране фармацевт играет роль 

«врача первой инстанции» и оказывает 
«первую медицинскую помощь» 

 

• У него есть пациенты, которые 
обращаются к нему за рекомендацией 
(наряду с покупателями и помимо них) 

 

• Пациентов у фармацевта больше, чем у 
врача 

 

• У фармацевта есть не только 
образование и право рекомендовать  
лечение, когда к нему обращаются, но и 
обязанность это делать 

• Обращение к нему как к продавцу 
вызывает его обиду, как к прескрайберу - 
вызывает его уважение 
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Пациентооборот и целевой 
пациентооборот - это потенциал клиента 

• Пациентооборот - 
количество пациентов, 
которые обращаются к 
специалисту в течение 
дня (смены) 
– у врача стационара – 2 (1-3);  

– у врача поликлиники – 20 
(10-30);  

– у фармацевта-
первостольника (на кассовый 
аппарат за смену) – 200 (100-
300) 

 
• Целевой пациентооборот – 

количество пациентов, которые 
обращаются к специалисту в течение 
дня (смены) с заболеваниями 
(жалобами, состояниями), при 
которых может быть назначен наш 
продукт 
 

• Без одинакового понимания целевого 
пациентооборта специалистом и МП 
во время визита невозможно 
заключение сделки, и визит не 
эффективен 



Целевые пациенты 
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  Potential of prescription 

Products GP Terapeutists  Paediatrician 
Dermatologi

sts  

Gynaecologi

sts  
Urologists  ENTs  Neurologists Cardiologist Pharmacist 

Продукт 1 4,0 4,0 7,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 4,7 

 Продукт 2 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 2,0 0,0 0,0 0,0 

 Продукт 3 0,0 0,0 0,8 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 

…     1       3     4 
2 1,5 1,3 1,5 1,5 0,5 0 0 0 2,5 

0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 4,0 0,0 0,0 0,0 0,0 

1,0 1,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 1,0 

0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 

1,5 1,5 0,0 0,0 0,5 0,0 0,0 3,0 0,0 0,0 

0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 

0,0 0,0 0,0 0,0 4,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 

0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 

0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 

                  0,5 

      0,5             

                    

                    

0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 

                  0 

0,0 0,0 0,3 3,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 

0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 3,0 0,0 0,0 0,0 

                    

          2,5         

Total: 8,5 8 10 7 6 7 8 3 0 12,7 

Потенциал выписки 

1 2 3 



Люди на карте 
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Плотность МП 
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Совокупная генеральность: 20 Kаптек, 132 Kврачей 



Население / Аптеки по товарообороту 



4% MS 

16% MS 

34% MS 

28% MS 

13% MS 

5% MS 
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• # of POS 

• % from database 
General monthly 

turnover 

• 74 

• 0,4% of POS 100+ K Euro 

• 565 

• 3% of POS 50-100 K Euro 

• 2679 

• 14% of POS 20-50 K Euro 

• 4723 

• 24% POS 10–20 K Euro 

• 4034 

• 20% POS 5-10 k Euro 

• 7763 

• 39% POS 5 – K Euro 

category A 

category B 

category C 

coverage 

target 

Товарооборот как потенциал 
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Люди на карте 
By region: 

By district (oblast): 

1 MR FTE: 
 

100 POS with general monthly turnover above 10 K€ with 100% coverage 
100 doctors with the highest patient turnover with 15% average coverage 
0,5 million of general population 
50 million EUR of market 
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Концепция развитого феодализма 
• Каждому МП вручается «земельный 

надел», или «феод», или 
«территория», или «брик» 

• На одной территории – один 
представитель. Он отвечает за 
полный цикл продаж: вход товара в 
аптеку, попадание на прилавок, уход 
из аптек, назначения 

• МП промотирует не все продукты и 
не у всех клиентов, но отвечает за 
всё, что происходит на его 
территории. Включая то, что 
происходит само собой 

• Нет ничьих продуктов и ничьих 
территорий 

• У каждой территории отдельный 
план и результат 

• Продажи региона - сумма продаж 
территорий МП. Продажи страны – 
сумма продаж регионов  
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Разница между тем, кто мы есть  

и тем, кем мы хотим быть -  

это то, что мы должны делать 

Целеобразование / Планирование 



Как формируется план продаж 
(территориальные коэффициенты) 
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Иерархия поля 
• Страна 
• Регион 
• Территория МП («феод» или 

«брик») 
• Микрорайон (почтовый 

индекс) – «Малая Земля»: 
группа клиентов и их 
организаций, компактно 
расположенных на 
ограниченной территории, в 
пешей досягаемости друг от 
друга, в количестве, 
достаточном для посещения в 
течение рабочего дня 

• Организация (аптека/п-ка) 
• Клиент (фармацевт/врач) 
• Пациент 

 



Пациент, врач и фармацевт на «Малой 
Земле»: чем они связаны? 
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Цикл продаж на (микро)территории 

Присутствие/вход товара на филиалы дистрибьюторов и на склады 
аптечных сетей: на каких индексах происходят розничные, а на 
каких вторичные продажи (закупки)? 

Присутствие/вход товара в аптеки и на полки: есть ли товар в 
аптеке? (пенетрация); как он виден? (мерчандайзинг); каков и 
достаточен ли остаток? Как быстро и откуда пополняется? 

Продажа товара из аптек: для врачебных назначений – в какие 
аптеки врачи отправляют / пациенты отправляются – на этом 
индексе и/или на других? Вклад назначений фармацевтов 

Пациенты, получающие назначения врачей и фармацевтов: какие 
специалисты сколько назначают? Как мы на это влияем (частотой 
визитов, темами визитов, техникой продаж) 

Пациенты, обратившиеся за рекомендацией (сколько их 
живет/болеет на индексе?) Куда (в какие индексы / организации 
– лечебные и/или аптечные) они обращаются?  

МП 
Категоризация, 

анализ территории  

Таргетинг, 
развитие 
клиента 

Пенетрация 
(наличие), 
выкладка, 

остаток 



Визитные циклы и алгоритмы.  

Cycle book / Campaign book 
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Активная промоция должна проходить развернуто – с 

выявлением и актуализацией потребности, СПИНом, 

ХПВ и т.п. (около 5 мин) 
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Напоминание должно быть коротким, но 

запоминающимся (до 1 мин) 
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Стандарт (хронометраж) визита / 
рабочего дня 

• Продукты активной 
промоции, в среднем 5 минут 
на продукт - более 90% 
времени всего визита 

• Продукты напоминания, в 
среднем 1 минута на продукт 
– менее 10% времени 

• Визит «нетто» (сам разговор) 
занимает в среднем 20 минут 
(например, по три продукта в 
активной промоции и 
напоминании = 5+5+5+1+1+1 
= 18 минут) 

• Визит «брутто» занимает в 
среднем 30 минут, включая 
10 минут на подготовку, 
приход, ожидание и 
оформление результатов 
 

• Рабочий день – 8 часов 
• Визит – 30 минут 
• Визитов в день – 16 
• Дорога на работу и с 

работы, а также 
перерыв на обед, не 
входят в рабочее время 

• Рабочий день 
проводится в границах 
микрорайона, что 
исключает/уменьшает 
переезды в течение дня 
 



Как превратить непрозрачность в прозрачность? 
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Как превратить  
непрозрачность  
в прозрачность? 
• Как отделить оценку стратегии 

от оценки тактики? 
• Как связать планы с 

результатами? 
• Как связать визиты с 

продажами? 
• Как выбирать микротерритории, 

организации и клиентов при 
планировании (дня, недели)? 

• Каких клиентов, как часто и 
зачем посещать? 

• Как связать пациентов, 
назначения, продажи и закупки 
на малой территории? 

• Как об этом не задумываться?  
• Ответ: CRM 
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CRM (Матрица) 
• Экологичность (снижение бумагооборота) – 

электронный план промо-цикла, электронные 
промо-материалы, электронные планы визитов 
и отчеты о них 

• Скорость – отчет о визите заполняется МП в 
течение от 1 минуты (в тяжелейшем случае) до 
1 секунды (если визит и его результаты 
соответствуют плану) 

• Автоматизм – план визитов, структура каждого 
визита, результаты визита для отчета – 
предлагает машина, а данные по клиенту и его 
категорию – вообще выдает сама 

• Прозрачность – каждый визит после его 
отражения в плане или в отчете виден РМ и в 
офисе немедленно, с привязкой по месту и 
времени, с системой «сигнализации» 

• Современность – наши МП выгодно 
отличаются от конкурентов в глазах клиентов и 
собственных глазах 

• У каждого клиента мы видим 
пациентооборот, потенциал, 
назначения, визиты и их результаты 
 

• На каждом уровне поля (индекс 
(микрорайон), территория МП 
(брик), область, регион, страна) мы 
видим пациентов, назначения, 
продажи, закупки 
 

• Мы видим связи между 
пациентами, врачами, аптеками – 
как внутри территорий, так и между 
ними 
 

• Мы видим динамику (развитие) 
каждого клиента и каждой 
территории (т.е. каждого МП) во 
времени и на фоне других (от 
прошлого и от соседа) 
 

• Исходя из этого, мы анализируем и 
планируем, точнее, машина делает 
это почти самостоятельно 
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Работа с 
планшетами 



 Пример: Из чего состоят невизиты (= непродажи)? 

16 calls 
per day 

100 POS & 
100 Drs  
per rep 

POS cA – twice a 
month 

POS cB – once a month 



Региональные рынки 

Top-3 = 36% 

Top-6 = 54% 

Top-11 = 68% 

Small 
marke

ts 

High 
seasonality 

big 
growing 

small 
growing 

small 
declining 

big 
declining 
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Феодализм = индивидуализм 
Эффективность = отличие 

• Эффективность МП зависит не только и не 
столько от того, как он выполняет план, а от 
того, насколько его результаты лучше или 
хуже, чем у других 

 

• Наличие или отсутствие рекламы, 
заболеваемости, дефектура и т.п. влияют на 
всю страну одинаково 

 

• И только отличие результатов/динамики на 
разных территориях позволяют справедливо 
оценивать эффективность работы МП 

 

• Лучше плана, лучше прошлого и лучше 
соседей 

 

 

 

 



«Региональные бизнесы»: доля и эволюция 

Strong 
strengthening 

Weak 
strengthening 

Weak 
weakening 

Strong 
weakening 



Региональные рынки и результаты на карте 
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Как награждать? (бонус-трек) 
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Бонусный калькулятор 
Как От цели (плана) От прошлого От соседа 

Что 50% 30% 20% 

Вторичные 
продажи 

50
% 

25% - если сумма 
квартальных вторичных 
продаж на территории выше 
плана 

15% - если сумма 
квартальных 
вторичных продаж 
выше, чем в 
аналогичном периоде 
прошлого года 

10% - если 
прирост к 
АППГ выше, 
чем такой 
же прирост 
по стране 

Доля рынка 30
% 

15% - если наша доля рынка 
на территории выше 
плановой 

9% - если доля рынка 
выше, чем в 
аналогичном периоде 
прошлого года 

6% - если 
доля рынка 
за квартал 
выше, чем в 
стране 

Количество и 
качество 
работы 

20
% 

10% - выполнен план визитов, 
нет претензий по их 
количеству и качеству 

6% - за квартал 
профессионализм 
улучшился  

4% - проф-
зм выше 
среднего 

+ «пятая зарплата»… 



6 246 

POS 

   FF covered 

2 538 = 41% / 85% 
overlap 

«Мостик» на следующий доклад:  

одновременный охват точек продаж МП и КАМ 
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Спасибо за внимание! 


