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СБАЛАНСИРОВАННАЯ 

СИСТЕМА 

ПОКАЗАТЕЛЕЙ – 

ПЕРЕВОРОТ  

В УПРАВЛЕНИИ! 



«Чтобы добиться успеха, как мы должны 
выглядеть в глазах наших акционеров?” 

Стратегия  

Финансовый ракурс 

«Как мы должны выглядеть в глазах наших 
клиентов для достижения нашего видения?” 

Ракурс клиента 

«В каких процессах мы должны превосходить 
конкурентов для удовлетворения требований 

наших клиентов?» 

Внутренний ракурс 

«Как должно осуществляться обучение и 
усовершенствование в организации для 

достижения нашего видения?” 

Ракурс обучения 

Что такое Balanced Scorecard ? 

Каждый ракурс вносит вклад  
в общую стратегию, отвечая на 

следующие вопросы:   

Balanced Scorecard предоставляет собой сбалансированное видение всех аспектов 
компании, которые в конечном итоге стимулируют финансовую деятельность. 



Сбалансированная карта показателей – 

Balanced Scorecard (BSC) 

Стратегические цели в разрезе  
перспектив 

• Совокупные активы ($) 

• Доля доходов в совокупных активах (%) 

• Доход компании на одного сотрудника ($) 

• Доходы от новых продуктов ($) 

• Доля прибыли в совокупных активах (%) 

• Прибыль компании на одного сотрудника ($) 

• Количество клиентов в период 

• Доля рынка (%) в динамике 

• Среднее количество назначаемых препаратов одним 
клиентом 

• Индекс удовлетворенности клиентов (%) 

• Своевременная доставка, регистрация, отсутствие 
дефектуры (%) 

• Улучшение производительности труда (%) 

• Административные расходы ($) 

• Оперативность внутренних процедур(#) 

• Время подготовки и запуска нового продукта (#) 

• Неудовлетворенный спрос потребителей (%) 

• Текучесть кадров (#) 

• Время на обучение (#) 

• Ежегодные затраты на обучение на человека ($) 

• Индекс удовлетворенности сотрудников (#) 

Финансовая перспектива 
Чтобы удовлетворить акционеров, каких 
финансовых результатов нужно достичь 

Удовлетворение потребителей 
Чтобы достичь желаемых финансовых 
результатов, какие потребности 
клиентов нужно удовлетворить 

Внутренние процессы 
Какие процессы необходимо 
совершенствовать, для удовлетворения 
клиентов 

Обучение и развитие 
Как компания должна развивать людей, 
для выполнения своих целей 

Примеры показателей 
Основная цель  
деятельности 

Повышение  

эффективности  

компании в разрезе  

4 перспектив 
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Оптимальное соотношение числа 

показателей для каждой из проекций 

 

 

 

Финансы 
Внутренние  

бизнес-процессы 

Клиенты Обучение и рост 

4-5 показателей (22%) 

4-5 показателей (22%) 4-5 показателей (22%) 

8-10 показателей (34%) 



Невозможно управлять стратегией без четкой системы  

Только 5% сотрудников понимают стратегию 

В 60% случаев использование ресурсов 
компании не имеет непосредственной связи 

со стратегией 

Только 25% менеджеров 
включены в систему 

поощрений, связанную со 
стратегией 

85% руководства уделяет 
менее 1 часа в месяц вопросам 

стратегии 

9 из 10 не могут 
успешно 

реализовать 
стратегию 

Мотивация 

Понимание 

Внимание руководства 

Распределение ресурсов 

   Четыре барьера внедрения 

стратегии 



Описание стратегии развития филд форс  

Balanced Scorecard  

Увеличение стоимости для акционеров 

Стратегия роста оборотов Стратегия продуктивности 

Выстроить лучший 
филд форс 

Повысить отдачу от 
клиентов 

Улучшить структуру 
затрат 

Улучшить 
использование ОС 

Мотивированные и квалифицированные сотрудники 

 Shareholder Value 

 ROCE 

 Выручка от новых 
операторов 

 Рентабельность 
клиента 

 Затраты на 
реализацию 

 Оборачиваемость  ОС + работа на «длинных деньгах» 
+ мудрая закупочная стратегия (работа с рекламными 
агентствами), закупка авто и т. д. 

Финансовая - 
перспектива 

Перспектива 
клиентов 

Внутренняя 

перспектива 

Перспектива 
инноваций и 
обучения  

Ключевые 
знания (обучение + 

дистанционное + 
оценка ) 

Ключевые 
технологии 

продаж 

Стимулирующий  
климат 

„Инструментарий 
продвижения” 

„Повышение отдачи от 
клиента” 

„Повышение 
производительности “ 

„Партнерство” 

(Инновации в 
продвижении, гибкость 

и оперативность в 
управлении) 

(в фокусе клиент - процесс 
создания 

стандартизированной 
работы) 

(Операционные 
процессы: менеджмент, 
процедуры постановки 

задачи) 

(процессы 
взаимодействия с 

партнерами, 
контрагентами, 

дистрибьюторами  и т. 
д.) 

Создание ценности для клиентов 

Взаимоотношение с клиентом 

Портфель продвигаемых препаратов 

  Удовлетворенность клиента 

 % Привлечение нов. клиентов   Поддержка клиента 

Цена 

Продукт 

Качество 
Доступн

ость 
Доп. 

опции Сервис CRM  
Сегмент

ация 

Стандарты визитов 

Взаимоотношения Имидж 



При каждом удвоении объема продаж, издержки на реализацию одной 
единицы снижаются обычно на 20-30 %! 
 
Если компания лидирует по темпам роста, она опередит конкурентов в 
движении по «кривой опыта» и неминуемо завоюет преимущество по 
издержкам!  

«КРИВАЯ ОПЫТА» – ОТКРЫТИЕ, КОТОРОЕ 

СПОСОБСТВОВАЛО ПЕРЕСМОТРУ 

СТРАТЕГИЙ! 



ЦЕНА СТРАТЕГИЧЕСКИХ 

ОШИБОК  

Мы склонны преувеличивать минусы ближнего круга и плюсы дальнего круга, 
поэтому менеджеров зачастую учим реже представителей! 

Отак подивишся здаля на 
москаля, 
Неначе й справді він людина: 
Стоїть собі, мов сиротина, 
Губами плям, очима блима. 
Подекуди буває його й жаль… 
А ближче підійдеш – МОСКАЛЬ». 
 

(Народное творчество по мотивам 
поэзии Т. Шевченко) 



КОМАНДНАЯ РАБОТА  

 

Что продаем  
(ответственность –  
продакт менеджеры) 

Кому продаем  
(ответственность –  
филд форс менеджеры)  

Как продаем  
(ответственность –  
HR менеджер) 

Стратегия, цена ошибки - 
100 

Тактика, цена ошибки - 10 

Операционное  
управление - 1 



ВИЗИТЫ МЕДИЦИНСКИХ 

ПРЕДСТАВИТЕЛЕЙ – ИНСТРУМЕНТ 

ПРЯМОЙ МАРКЕТИНГОВОЙ СИСТЕМЫ 

Признаки 

 Есть содержание обращения 

 Персональность обращения 

 Четкое предложение 

 Измеримый отклик 

 Маркетинг баз данных  

Цена ошибки и вероятность искажения селинг мессежда очень велика  



НОРМА ПРИБЫЛИ МЕДИЦИНСКОГО ВИЗИТА - R 

 

 

 

 

 

R = (Выручка после визита – издержки на визит) / издержки на визит 

ЧИСЛЕННОСТЬ МЕДИЦИНСКИХ 

ПРЕДСТАВИТЕЛЕЙ – Q 

 

 

Q = Количество потенциальных клиентов (ЦА) × Частота контактов с ними 
/средняя норма контактов на одного представителя  



ОРИЕНТАЦИЯ НА ЭФФЕКТИВНОСТЬ. 

Инструменты прямого маркетинга  



РАСПРЕДЕЛЕНИЕ ВРЕМЕНИ 

ТОРГОВОГО ПРЕДСТАВИТЕЛЯ  

Личная продажа - 33% 

Время в пути - 20%  

Время в ожидании - 16% 

Административная 
работа - 10% 

Телефонные 
коммуникации - 16% 

Внутренние совещания - 
5%  

Harvard Business Reviev 



Цена ошибки? 

Цена менеджерского времени, которое отнимают МП, цена обучения? 

Цена нервов инвестированных в нытиков и неудачников? 

Цена отрицательной индукции персонала и клиентов? 

Цена замены сотрудника? 

Разум лошади – это способность, 
помогающая людям не делать 
ставки на людей 

ИСТИННАЯ ЦЕНА МЕДИЦИНСКОГО  

ПРЕДСТАВИТЕЛЯ? 



ОПЫТ, УПАКОВАННЫЙ В НЕКИЕ АЛГОРИТМЫ  
И РЕЧЕВЫЕ МОДУЛИ, ОБЕСПЕЧИВАЮЩИЕ 

СТАТИСТИЧЕСКОЕ УВЕЛИЧЕНИЕ РЕЗУЛЬТАТИВНОСТИ 
ВИЗИТА МП 

СКРИПТ 



СКРИПТЫ 

Представители ненавидят скрипты. Им кажется 
что скрипты делают их менее креативными 

Джордан Белфорт (Волк с Уолл-стрит) 

«У меня были худшие продавцы в мире, половина 
из которых были наркоманы и алкоголики, другую 
половину выгнали из колледжа, но они продавали 
лучше всех потому что выучили фразы, которые 
нужно говорить в той или иной ситуации» 



КАК МОЖНО БОЛЬШЕ  

СТАНДАРТОВ И КОНТРОЛЯ 

Если вы параноик, это еще не значит, что 
за вами не охотятся. 

Чарльз Джарвис 

Ты далеко не уйдешь, если тебе нужны только 
исключительные люди…. 

Нужна исключительная система, которая базируется 
на тотальном контроле и постоянном бенчмаркинге 



Сила стандартов 

Наполеон стандартизировал ядра для пушек, с этим 
фактом большинство экспертов связывают его успех 

 

 

 

 



ПОДБИРАЙ МЕДЛЕННО,  

УВОЛЬНЯЙ БЫСТРО! 

Правильная хореография продаж (система 
 продаж) +  Правильные представители = 

Выдающиеся результаты 

Три вопроса при приеме на работу 

1. Умеет ли кандидат  ПРОДАВАТЬ? 
2. Будет ли он стараться ПРОДАВАТЬ? 
3. Будет ли следовать системе корпоративных 

ПРОДАЖ ? 



ЧТО ДОЛЖНО БЫТЬ ОБЯЗАТЕЛЬНО 

«ЗАСКРИПТОВАНО» 

1. Выяснение и формирование потребностей (удачные 
проблемные вопросы, которые «выводят» на нужный ФАБ) 

2. Основные ФАБы 

3. Работа со стереотипными возражениями и вопросами (FAQ) 

4. Заключение договоренности 

 

  
После какого визита к потенциальному, но 

нелояльному клиенту представитель перестает 
его посещать? 

Принцип «buy or die»? 



ДВЕ МОДЕЛИ РАБОТЫ 

ПРЕДСТАВИТЕЛЯ  

Модель «Презентер» Модель «Решало проблем» 

Наш генерический препарат 
при сопоставимом качестве в 
два раза доступнее по цене 
оригинального   

Доктор, возможно у вас есть 
пациенты, возможно 
пожилые, которые не в 
состоянии потратить 1000 
гривен на курс терапии? 

В какой модели находится ваша внешняя служба?  
Диагностический кейс: пачка сигарет. 



ДИАГРАММА ОТКАЗОВ (пример) 

Дорогой препарат - 
37% 

Работаю с 
конкурентом - 40%  

Не устравивает 
препарат - 23%  



Иному мир предельно ясен, 
И полон радужных картин. 
Не потому, что мир прекрасен 
А потому, что он кретин! 

ДРУЖЕЛЮБНЫ ПОКА ИХ КОРМИШЬ 

По меньшей мере раз в год мы 

читаем в новостях об очередном 

кретине, который в чаще леса 

сидит на скале и кормит 

медведей пирожками с повидлом. 

Медведи радостно жрут и ведут 

себя как большие добрые собаки. 

Пока пирожки у дурня не 

кончаются. Тогда медведи 

съедают его самого…. 

 Дэн Кеннеди  



Этапы внедрения скриптовой 

модели 

 «Ничего нового не узнал» – перед вами трудно обучаемый 
сотрудник 

 «Было много полезной информации» - перед вами человек, 
который нуждается в посттренинге и дожиме 

 «Теперь я точно знаю как работать с Федором Федоровичем» – 
лучший фидбек 

Диагностический вопрос: «Как тебе тренинг?» 

 Полевой аудит 
 Разработка и проверка скриптов 
 Тренинг  
 Посттренинг (закрепление в поле) 

 



1. «Апостолы» (делятся впечатлениями приблизительно с тремя друзьями) 
2. «Неудовлетворенные» (делятся впечатлениями приблизительно с 

шестью друзьями) 
3. Террористы (делятся впечатлениями приблизительно с 14 друзьями)  

 

Наиболее неудовлетворенные избегают формальных жалоб, 
только 4% предъявляют претензии компании. Каждая 
полученная жалоба означает, что проблемы возникли еще у 
26 человек, причем у 6 из них – серьезные. 

Лишь немногие покупатели отказываются от компании из-за высокой 
цены или низкого качества товаров, по причинам связанным с 
товаром уходят всего 14% покупателей. Две трети же уходят из-за 
равнодушия или недоступности  обслуживающего персонала. 

Christopher W. Hart 

КЛАССИФИКАЦИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ  

В ЗАВИСИМОСТИ ОТ УРОВНЯ ЛОЯЛЬНОСТИ 



Линейная зависимость между степенью  удовлетворенности  
и лояльностью потребителей отсутствует!  

ФОКУС НА ПРЕВЫШЕНИЕ ОЖИДАНИЙ КЛИЕНТА – 

«ВАУ» ЭФФЕКТЫ! 



1. Надежность и стоимость. Уверенность потребителя что он покупает 
качественный товар и не переплачивает за него (32% от общей 
оценки качества обслуживания) 

2. Оперативность. Готовность помочь покупателям  оперативным 
предоставлением дополнительной информации, своевременность 
обслуживания (22%). 

3. Уверенность в обслуживании. Знающие, вежливые, вызывающие 
доверие сотрудники (19%).  

4. Эмпатия. Забота и внимание к покупателям (16%). 

5. Материальные составляющие. Внешний вид и т. д. (11%). 

 

 

 

Leonard L. Berry and A. Parasuramam 

МОНИТОРИНГ УРОВНЕЙ УДОВЛЕТВОРЕНИЯ  

И ЛОЯЛЬНОСТИ 



Повышение уровня удержания  

своих потребителей 

CLV (customer lifetime value) совокупную прибыль компании, получаемую 

от одного клиента за все время сотрудничества с ним, выражается в деньгах.  

 CLV = Доход от клиента - затраты на привлечение и удержание клиента   
 

 
Повышение уровня удержания всего на 5% позволяет удвоить CLM! 



Усилия 

Ресурсы 

Паразиты 

Лидеры Герои 

Аутсайдеры 

ЧАСТОЕ ЭМОЦИОНАЛЬНОЕ СОСТОЯНИЕ  

СОВРЕМЕННОГО МЕДИЦИНСКОГО  

ПРЕДСТАВИТЕЛЯ  

«УГ» 



МОТИВАЦИОННЫЙ ПОТЕНЦИАЛ 

ПРЕДСТАВИТЕЛЯ 

МПП = (ЗР + РР + ОР) Х ИР Х ОС 

ЗР – значимость работы 
РР – разнообразие работы 
ОР – ориентация на результат  
ИР – индивидуальность работы 
ОС – обратная связь 

Хвалить лучше чем ругать, ругать, лучше чем молчать! 



НОВАЯ ПАРАДИГМА ПРОДАЖ, 

ПЯТЬ ПРИНЦИПОВ 

1. Не препараты, а решения 
2. Принцип «Fun – Easy – Instant – Family» 
3. Нельзя попасть в «корзину сознания» 
4. Необходимость ориентации на поколение «Y» 
5. «Код молодости» 




