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Тема: Представництва фармацевтичних підприємств –

важливий суб’єкт міжнародного ринку

	Представництва фармацевтичних підприємств – структурні підрозділи виробників лікарських засобів, які здійснюють роль комунікаційного посередника між фірмою–засновником та відповідними державними органами, оптовими і роздрібними фармацевтичними підприємствами, а також споживачами (організаціями і населенням).


Типова організаційна структура представництва іноземної фармацевтичної фірми





Типова організаційна структура представництва вітчизняної

фармацевтичної фірми

Принципи роботи представництв фармацевтичних фірм

	Територіальний
	
	Продуктовий
	
	Споживчий

	за визначеною територією закріплюється представник або представництво на правах виняткового обслуговування
	
	спеціалізація представників за певними групами лікарських засобів
	
	спеціалізація за окремими споживачами (оптовими фірмами, аптеками, лікувально-профілактичними установами, хворими). 


Традиційні методи у роботі представництв:

· безпосереднє відвідування практикуючих лікарів;

· спонсорство і продуктова пропаганда;

· організація поглибленого клінічного вивчення лікарських засобів;

· регулярне розміщення в ЗМІ рекламних матеріалів і статей наукового і науково-популярного характеру;

· науково-практичні конференції, симпозіуми і семінари;

· публікації в професійних медичних виданнях наукових статей за результатами клінічного вивчення нових лікарських засобів;

· спеціалізовані медичні виставки, круглі столи для лікарів на базі створених деякими представництвами інформаційно-методичних центрів;

· бізнесів-семінарів для завідувачів аптеками;

· підвищення освітнього і практичного рівня працівників аптек шляхом проведення тренінгів і семінарів, теми яких визначають самі учасники;

· організації зустрічей з цікавими людьми, проведення святкових вечорів і балів.

Нові форми впровадження на ринок 

лікарських засобів

· міжнародні наукові конференції стосовно конкретних препаратів за участю науковців, що мають унікальний клінічний досвід з їх використання;

· підготовка і випуск спеціальних інформаційних видань і рекомендацій для лікарів, а також пам'яток для хворих, погоджених з відповідними профільними управліннями МОЗ України й АМН України;

· використання інтернет-технологій з розміщенням цільової інформації диференційовано для практичних лікарів, оптових фармацевтичних фірм і аптек, а також населення.

· залучення мерчандайзерів для роботи з фармацевтами і провізорами аптек;

· функціонування учбово-інформаційних центрів (РУІЦ) для забезпечення фармацевтичною інформацією лікарів, провізорів, а також населення.

Напрямки адаптації представництв до умов внутрішнього фармацевтичного ринку

· зниження цін на окремі препарати через низький рівень доходів населення;

· здійснення діяльності через промоційну фірму, що спеціалізується на комплексі послуг, зв'язаних із представленням інтересів тих чи інших фармацевтичних виробників;

· здійснення діяльності через представництва інших фармацевтичних підприємств;

Етапи персонального продажу

	Пошук та оцінювання потенційних клієнтів


(
	Попередня підготовка до візиту


(
	Встановлення контакту


(
	Презентація й демонстрація лікарського засобу


(
	Подолання заперечень



	Лікаря щодо призначення
	
	Покупця щодо купівлі


                                               

	Забезпечення доступності лікарського засобу
	
	Укладання угоди


                                                    

	Перевірка результатів 

(чи доставлений лікарський засіб, чи задоволений клієнт)


Основні технології просування в роботі представництв
	Орієнтація на збут
	
	Орієнтація на споживача


                             (                                                                    (                        

	Застосовувані прийоми:

· перебільшення характеристик ЛЗ;

· критика препаратів-конкурентів;

· використання старанно підготовлених презентацій;

· пропонування знижок і заохочень для негайного здійснення угоди.

	
	Застосовувані прийоми:

· виявлення потреб контрагентів;

· пошук вигідних для виробника і контрагентів шляхів їх задоволення.


                             (                                                                    (                                       

	Підгрунття технології:

· без активного переконання  ЛЗ лікарі не призначатимуть, а оптові фармацевтичні фірми та аптеки не купуватимуть;

· на контрагента впливає добре організована презентація і привабливість представника;

· контрагент не пожаліє, що призначив чи купив ЛЗ.
	
	Підгрунття технології:

· скриті потреби контрагента – це комерційні можливості фірми;

· контрагент цінить слушну пропозицію;

· симпатії можуть перерости в прихильність, позаяк контрагент буде відданий представнику, який переймається його довготривалими інтересами.


Особливості просування лікарських засобів медичним (торговим) представником 
	Первинні дані (інструкції про застосування, проспекти)
	
	Наукові статті


	
	Наукові симпозіуми, конференції


	
	Бази

клінічних даних
	
	Дані 

державних контролюючих органів
	
	Результати

моніторингу ринку
	
	Школи-тренінги (монотематичне удоско

налення)




	Забезпечення інформаційних потреб


(
	Медичний (торговий) представник фірми


(
	Канали комунікацій



	Неособисті
	
	Особисті

	
	
	

	Кореспонденція
	
	Наукові симпозіуми, конференції, семінари

	
	
	

	Рекламні проспекти, листівки, плакати
	
	Спеціалізовані медичні виставки

	
	
	

	Реклама в засобах масової інформації
	
	Освітні проекти

	
	
	

	Зовнішня реклама
	
	Персональний продаж

	
	
	

	Фахові видання
	
	


	Перешкоди в каналах комунікації



	Невдалий вибір засобу масової інформації
	
	Низький рейтинг фахового видання
	
	Відсутність належної уваги, часу
	
	Складність форми й змісту повідомлення


	Споживачі (лікарі, керівники аптек, фармацевтичних фірм, їх відділів постачання)


                                                                                

	Оцінка реакції споживачів на інформаційне звернення


Матричне представлення інтегрованого АBC/XYZ ( аналізу стосовно вибору лікарів

	Група А
	лікарі–новатори
	Група X 
	призначають препарати конкретної фірми у першу чергу, інколи застосовують аналоги

	Група B 
	лікарі–прагматики
	Група Y 
	призначають у другу чергу, часто застосовують аналоги

	Група C 
	лікарі–консерватори
	група Z 
	застосовують препарати фірми у третю чергу, прихильники препаратів–аналогів.


	

	
	

	

	
	BZ

 (лікарі-прагматики, пробували застосовувати препарати фірми, прихильники препаратів–аналогів)

	

	CY

 (лікарі-консерватори, призначають препарати конкретної фірми в окремих випадках, у другу чергу, часто застосовують аналоги)
	CZ

 (лікарі-консерватори, пробували застосовувати препарати фірми, прихильники препаратів–аналогів)


	Рекомендована частота відвідувань

	Групи АХ та ВХ 
	один раз на місяць та два рази на квартал

	Група АY
	один раз на два місяці

	Групи ВY та АZ 
	один раз на квартал

	З іншими категоріями немає змісту працювати


Формула оцінювання результативності роботи 

представницького персоналу
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де Пл – рівень плинності клієнтури;

Км – кількість клієнтів у минулому році;

     
Кб – кількість клієнтів у поточному році за винятком клієнтів, що з’явилися у цьому році.















Маркетингова група








Група медичних представників і продакт-менеджерів





Група реєстрації лікарських засобів





Заступник генерального директора


з маркетингу і логістики





Відділ маркетингових досліджень і логістики





Відділ регіональних представництв і реалізації








Відділ реклами





Регіональні представники





Регіональні представництва





Аптечні склади





CX


 (лікарі-консерватори, призначають препарати конкретної фірми часто, у першу чергу, інколи застосовують аналоги) 








BX


 (лікарі-прагматики, призначають препарати конкретної фірми часто, у першу чергу, інколи застосовують аналоги)





BY


(лікарі-прагматики, призначають препара-


ти конкретної фірми в окремих випадках, у другу чергу, часто застосовують аналоги)








AX


 (лікарі-новатори, призначають препарати конкретної фірми часто, у першу чергу, інколи застосовують аналоги)





AY


 (лікарі-новатори, призначають препарати конкретної фірми в окремих випадках, у другу чергу, часто застосовують аналоги)








AZ


 (лікарі-новатори, пробували застосовувати препарати фірми, прихильники препаратів–аналогів) 





Голова представництва іноземної 


фармацевтичної фірми
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