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ПОЙМАЙ, ЕСЛИ 
СМОЖЕШЬ
В  первую очередь бюджетирова-

ние внешней службы зависит от про-
дуктового портфеля компании и  его 
направленности (Rx или OTC); коли-
чества специалистов и промотируемых 
препаратов. Также размер бюджета за-
висит от базовой оснащенности и за-
трат на обучение внешней службы — 
штатной или аутсорсинговой.

Как известно, затраты на  внеш-
нюю службу составляют более полови-
ны планируемого бюджета фармкомпа-
ний. В недалеком прошлом в период 
кризиса компании были вынужде-
ны оптимизировать бюджетные сред-
ства. В  этой связи возникали вопро-
сы, связанные с содержанием и вели-
чиной штата внешней службы. Перед 
фармкомпаниями стоял нелегкий вы-
бор — сокращать штат, либо оставлять 
прежним, либо даже наоборот, увели-
чивать его. Но абсолютно в любом слу-
чае необходимо приложить все усилия 
для эффективной работы.

В системе оптимизации расходов 
фармацевтических компаний крайне 
важен аудит работы внешних служб, 
таким мнением с  участниками кон
ференции поделился Анатолий Ревин, 
глава представительства компании 
«EGIS Nyrt» в Украине. Аудит внеш
ней службы может осуществляться не 
только с помощью внутренних ресур-
сов, но и с привлечением внешних спе-
циализированных компаний.

Общеизвестными базовыми 
индикаторами для  внутреннего ау-
дита являются результаты продаж со-
трудника/медицинского представи-
теля (МП) на закрепленной террито-
рии. Эффективность работы возможно 
оценивать как на региональном, так 
и  на  персональном уровне. Можно 
использовать такие критерии оценки, 
как наличие препаратов в  торговых 
точках; количество визитов (меропри
ятий) в день (неделю) и др. 

Существует ряд количествен-
ных показателей относительно визи-
тов к таргетируемым врачам; количе-
ство визитов к врачам наиболее важ-
ных категорий А (В). Также есть ряд 
качественных показателей: достиже-
ние частоты визитов к  таргетируе
мым врачам (доля на  рынке); каче-
ство визита (оценка линейным менед-
жером) и др.  

Мониторинг активности МП (ви-
зиты; мероприятия; почтовые рас-
сылки и  т.д.) требует дополнитель-
ных средств. 

Для профессиональной аудитории 
был приведен практический кейс/при-
мер мониторинга результата работы 
МП с последующим аудитом. 

В приведенном примере доля 
препарата Х значимо отличалась в раз-
резе регионов Украины  — от 18 до 
<1%. Такой перекос заставил компа-
нию задуматься, что именно необхо-
димо оптимизировать и  как достичь 
лучшего результата. 

В  начале аудита был проведен 
опрос среди врачей. Так, удалось уста-
новить долю врачей, которые не вспо-
минают о  визите МП с  информаци-
ей о  препарате (16%), количество 
не вспоминающих о визите МП за по-
следние 2 нед (32%), не  вспоминаю-
щих информацию о  препарате (6%). 
Достоверно отмечено, что 26% вра-
чей увеличили назначения препаратов 
в результате визитов МП, еще у 26% 
количество назначений промотируе-

мого перпарата не изменилось. При 
этом считается, что сама по себе про-
моция МП всегда направлена на уве-
личение количества назначений вра-
чей. Вероятно, на первый взгляд мо-
жет показаться элементарным ответ 
в этом случае — недостаточное коли-
чество МП, но очень важно помнить 
и о КПД сотрудников.

Однако если количество МП счи-
тают достаточным, следует задумать-
ся, насколько правильно определе-
ны те врачи, которых посещают МП 
и насколько эффективны их визиты. 
В этом случае в компании «EGIS Nyrt» 
в Украине воспользовались исследова-
нием по верификации категорий вра-
чей. Вначале были определены гра-
ницы их категорий, проверена досто
верность существующей базы данных. 
Для аудита внешней службы в рамках 
исследования было установлено ко
личество пациентов, побывавших на 
приеме у врача за неделю; число паци-
ентов с патологией и т.д. Эти данные 
были разделены на несколько сегмен-
тов. Интересно, что в первый неболь-
шой сегмент были включены врачи 
категории А (28 человек), которые ле-
чили 50% пациентов. Еще 30% паци-
ентов получали лечение у врачей, от-
несенных к категории В, которых на-
считывается около 50 человек. Таким 
образом, врачей категории В  оказа-
лось больше. Однако это даже не поло-
вина врачей. Остальные 20% (103 вра-
ча) оказывают медицинскую помощь 
20% пациентов. 

Далее в рамках аудита было рас-
смотрено, как распределено коли-
чество врачей и пациентов в разрезе 
городов и областей. Интересно, что 
в менее крупных городах количество 
пациентов на 1 врача значительно 
больше, чем в городах-миллионниках. 
Затем были определены врачи, для ко-
торых отмечают максимальное и ми-
нимальное количество пациентов с па-
тологией. Экспертный анализ показал, 

что разница между границами катего-
рий врачей не является столь статисти-
чески значимой для Украины.

В результате проведенного аудита 
для врачей установили различные ка-
тегории — А, В и С и определили сте
пень важности промоции для каждой 
из них. Главный вывод, который был 
сделан вследствие аудита, — 50% па
циентов получают лечение у 18% вра-
чей, для которых осуществляются про-
моции препарата. Еще 30% пациентов 
лечит 26% врачей. И всего 20% пациен-
тов приходят на прием к 56% врачей, 
среди которых промотируется препа-
рат компании. 

Конечно, многое зависит от забо-
левания, в лечении  которого приме-
няют препарат, врачебной специаль-
ности, количества препаратов данной 
группы на фармрынке и  др. В  ре
зультате такого анализа также выяс
нилось, что около 10% врачей не яв-
ляются целевой аудиторией для про-
мотируемого препарата. То есть эти 
затраты на промоцию среди таких вра-
чей неоправданны и  компания мо-
жет оптимизировать средства в  этой 
плоскости, не  сокращая при  этом 
внешнюю службу. 

Таким образом, аудит работы 
внешней службы позволяет опти­
мизировать расходы фармацевтиче­
ских компаний.

ФОТОГРАФИЯ 9х12, ИЛИ 
ЗНАТЬ КЛИЕНТА В ЛИЦО
Цель и задачи, которые стоят пе

ред внешней службой, так или иначе 
сводятся к одному — коммуникациям 
с клиентом. Таковыми являются спе
циалисты здравоохранения, которые 
преумножают капитал фармкомпа-
нии. Подходы относительно этих во-
просов в  компаниях разнятся. Одни 
осуществляют промоции посред-
ством собственной внешней службы, 
другие используют аутсорсинг. В по
вседневной работе для внешней служ

бы крайне важно знать тех клиентов, 
которые приносят компании прибыль. 
На ней базируются CRM-система, тар-
гетинг и категоризация, контроль, от
четность и аналитика. 

Евгений Кунда, руководитель про-
ектов DBS, DM, Ad-hoc компании 
«МОРИОН», привел примеры обра-
ботки клиентских баз данных в рамках 
проекта «Сервис баз данных Axioma». 
Услуги менеджмента данных заклю
чаются в постоянном сборе информа
ции и пополнении новыми данными; 
оценке и проверке данных; предостав
ление наиболее полной и актуальной 
информации по целевой группе спе
циалистов и учреждений.

Докладчик на примерах продемон-
стрировал экономию ресурса фарм-
компании (как интеллектуального, так 
и материального) при передаче на аут-
сорсинг поддержки базы данных.

Вторым важнейшим вопросом для 
компании являются таргетинг и сег-
ментация. Докладчиком были проде-
монстрированы явные преимущества 
применения этого инструмента, обес
печивающего дополнительный ресурс 
роста продаж за счет повышения ви-
зитного давления МП на высокопо-
тенциальных клиентов.

И, наконец, Е. Кунда привел убе-
дительные доказательства того, что ис-
пользование аутсорсинга следовых ви-
зитов (реп-чек) поставит жирную точ-
ку в процессе создания оптимальной 
основы для визитной активности, по-
зволит четко контролировать и анали-
зировать деятельность не только соб-
ственной, но и аутсорсинговой внеш-
ней службы. 

Таким образом, наличие таких ин­
струментов позволяет компании из­
бежать ситуации, о  которой гово­
рил предыдущий докладчик — когда ви­
зит МП не  отразился на  количестве 
врачебных назначений препарата. По­
высить эффективность работы МП 

4‑я специализированная конференция
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НЕВОЗМОЖНОЕ ВОЗМОЖНО!
Трудное — это то, что может быть сделано немедленно;  

невозможное — то, что потребует немного больше времени. (Джордж Сантаяна)

27 мая в Киеве состоялась IV ежегодная специализированная конференция «Фармбюджет-2011», организованная компаниями «МОРИОН» и «Proxima Research». 
Обсудить важнейшие вопросы бюджетирования на следующий год собралось более 150 операторов фармрынка. В предыдущей публикации (посвященной 
1-й сессии конференции) мы говорили о влиянии различных факторов на формирование бюджетов фармкомпаний на глобальном и локальном уровне. Во вре-
мя конференции бурно обсуждались вопросы, связанные с возможностью внедрения системы реимбурсации и введения НДС на лекарственные средства (ЛС) 
без механизмов компенсации (более подробно читайте «Еженедельник АПТЕКА» № 22 (743) от 07.06.2010 г.). Однако не только от регуляторных вопросов зави-
сит бюджетирование. В данной публикации мы поговорим о такой емкой статье в бюджете фармкомпаний, как расходы на персонал. При решении этой задачи 
необходимо быть особо внимательными, ведь затраты на человеческий ресурс составляют львиную долю бюджетов компаний. В предыдущем году фармкомпа-
нии оптимизировали расходы и сегментировали работу внешней службы. Как действовать далее, какие инструменты можно использовать для эффективной ра-
боты внешней службы, каковы тенденции на рынке фармперсонала — ответы на эти и другие вопросы читатель получит из данной публикации. 

А. Ревин

Е. Кунда

А. Станченко

И. Торский

А. Долгих

А. Анучин
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можно с помощью специализированных 
инструментов извне.

О том, каким должен быть идеаль
ный МП, уже можно сочинять леген-
ды. Хотя, как говорится, кто платит тот 
и музыку заказывает. Одно можно ска-
зать точно — представления об идеаль-
ном сотруднике у  фармацевтических 
компаний схожи. Но при этом имеют 
ряд некоторых отличий.

По  словам Андрея Станченко, 
директора компании «Lege Artis», 
по сути такого понятия, как «идеаль-
ный кандидат», не  существует. Пре-
жде всего необходимо понимать, ка-
кие требования могут быть у компании 
к кандидату. Целеполагание в отборе 
кандидатов, как и  в  других сферах, 
предполагает наличие желаемого об-
раза — идеального портрета (профи
ля), с которым будут сравнивать кан
дидатов. 

Также не  существует хороших 
и плохих кандидатов, есть те, которые 
подходят или не подходят на вакант-
ную должность компании или не соот-
ветствуют ее корпоративной культуре. 
Задача HR-специалиста заключается 
в  выборе подходящего под конкрет-
ную задачу сотрудника. И в зависимо-
сти от продуктового портфеля компа-
нии можно рассматривать кандидатов 
без специализированного медицин-
ского образования. В этом вопросе не-
обходимо оценивать обучаемость пре-
тендента. Этот критерий также важен 
при выборе между несколькими пре
тендентами.

Для того чтобы участники конфе
ренции могли убедиться в том, что су
ществуют примеры успешной работы 
МП без специального образования, 
докладчик привел несколько практи-
ческих кейсов/примеров. 

Так, в одной фармкомпании про-
водили набор сотрудников. Претен-
дентами на вакантные должности 
выступили  кандидаты, работающие 
на FMCG-рынке. Вакантная долж-
ность — МП по работе преимуществен
но с ОТС-продукцией, охватывающий 
значительную территорию. Компания 
приняла решение, что высшее меди-
цинское образование не является обя-
зательным условием для отбора поле-
вых сотрудников. Кандидатами на эту 
должность были выбраны 2 претен-
дента — торговые представители в ре-
гионе. Они обладали различным опы-
том работы (один —в сфере снековой, 
а второй — ликеро-водочной продук-
ции). Оба сотрудника обладали поло-
жительными рекомендациями с преж-
них мест работы и хорошими навыка-
ми продаж. В данном случае выбор был 
усложнен одинаковыми/равнознач-
ными навыками претендентов.

 Для того чтобы решить, кто из них 
необходим компании, способности 
каждого из претендентов были рассмо-
трены с использованием специальной 
шкалы. Следует сказать, что особую 
важность на этом этапе представляют 
непосредственное общение будуще-
го руководителя с претендентом и его 
экспертная оценка результатам собе-
седования. Именно он должен четко 
понимать, какого именно сотрудни-
ка он желает получить/видеть в шта-
те внешней службы.

Сегодня грамотное управление 
внешней службой с оптимизацией бюд­
жета, направленно, с  одной стороны, 
на  уменьшение всех статей расходов, 
а  с  другой  — на  рост объема продаж. 
Чтобы этого достичь, необходимо ис­
пользовать инструменты эффектив­
ной оценки на разных этапах деятельно­
сти сотрудников внешней службы. Один 
из вариантов решения — компания мо­
жет принять на работу более мотиви­
рованных людей, нацеленных на прода­
жи, без специального медицинского об­
разования.

Докладчик отметил, что в будущем 
будет наблюдаться интеграция тор-
говьх специалистов с  FMCG-рынка 
в фармацевтический, о чем свидетель-
ствует опыт западных коллег.

Справедливости ради стоит отме
тить, что сегодня существует ряд не
гативных примеров относительно 
приема на  работу МП без специаль-

ного медицинского или  фармацев-
тического образования. А. Станчен-
ко отметил, что это ценный опыт 
для фармкомпаний на будущее. Ком-
пании уже осведомлены, что и как сле-
дует делать.

Вопрос заключается в другом — в 
ценностях, которые определяет ком-
пания. На рынке FMCG коммуника-
ции торгового представителя и уровень 
его общения существенно отличается 
от сотрудников со специализирован-
ным фармацевтическим образовани-
ем. Он применяет более агрессивную 
тактику общения,нежели МП с выс-
шим медицинским образованием.

Для компании главное  — пони-
мать задачу и желаемые цели, опреде-
лить, какой человек подходит на ва-
кантную должность, и смело заимство-
вать его со смежного рынка.

Таким образом, идеальный со­
трудник не  обязательно должен обла­
дать специализированным медицинским 
или  фармацевтическим образованием, 
для того чтобы преумножить капитал 
фармкомпании. Впрочем, такой сотруд­
ник не  обязательно должен работать 
в штате компании.

Сегодня можно часто услышать 
дискуссии относительно эффективно
сти аутсорсинговых или штатных со
трудников компании, споры, кто 
из них лучше. Учитывая, что многие 
фармкомпании стремятся за  мень-
шие деньги получить увеличение объе
ма продаж, Игорь Торский, директор 
компании «Фарм Аутсорсинг», обра-
тил внимание слушателей на то, что 
при  возможной соизмеримости по-
казателей продаж, с финансовой точ-
ки зрения аутсорсинговий работник 
более рентабелен. Финансовый ана-
лиз свидетельствует, что фармкомпа-
ния тратит около 30 тыс. у.е. на содер-
жание 1 МП в год, для аутсорсиного-
вого МП эта цифра составляет почти 
20 тыс. у.е. 

Содержание собственной коман-
ды штатных работников как инстру-
мента промоции своей продукции на-
правлено, в первую очередь, на нефи-
нансовые результаты деятельности. 
Достижение соизмеримых результа-
тов продаж с собственными возможно 
при правильном подходе к аутсорсин-
гу персонала. С финансовой точки зре-
ния эффективные аутсорсинговые МП 
мотивированы на уровне и/или выше, 
чем штатные сотрудники.

ЗДЕСЬ ЗАРПЛАТУ 
ВЫДАЮТ? МОЯ ФАМИЛИЯ 
ИТОГО
Алексей Долгих, руководитель на

правления «Фармацевтика и  здраво
охранение» в  странах СНГ, стар-
ший консультант «Pedersen & Partners 
Executive Search», назвал общие тен-
денции на  рынка труда смежных от-
раслей в 2009 г.

В  недалеком прошлом (в  нача-
ле 2009 г.) центре внимания многих 
компаний были вопросы оптимиза-
ции, экономии и сокращения затрат. 
Основным приоритетом был «Right-
sizing» (верный/правильный размер; 
численность) компании.

В течение 2009 г. на первый план 
среди приоритетов кадровой поли-
тики компаний вышло управление 
эффективностью сотрудников. Также 
во многих компаниях изменения пре-
терпел топ-менеджмент. Большое вли-
яние на рынок фармперсонала оказа-
ли процессы слияния крупных игро-
ков. На рынке труда в целом в 2009 г. 
в большинстве случаев компании про-
должали набор сотрудников (85%). 
Однако количество поступавших ва-
кансий было в 2–2,5 раза ниже уров-
ня 2007 и 2008 гг., а количество резю-
ме кандидатов, напротив, увеличи-
лось. Такая ситуация давала надежду 
работодателям на возможность заме-
нить более дорогих эффективных со-
трудников на таковых, но за меньшие 
деньги. Эти надежды и ожидания не 
подтвердились.

А  на  рынке фармперсонала сло
жилась несколько иная ситуация —ко
личество вакансий и  резюме значи-
тельно не  отличались. Прогнози

руется, что в 2010 г. компании выберут 
осторожную/консервативную линию 
поведения. Они разработали новую 
стратегию, уже получили опыт, как 
действовать в кризисной ситуации, 
и в будущем будут применять его. Се-
годня, по мнению докладчика, особое 
внимание необходимо уделить вопро-
су удержания ключевых сотрудников 
в компании. При подборе персонала 
не  следует забывать о  долгосрочных 
целях компании; помнить, что люди 
создают инновации и  результаты. 
Компании необходимо быть кре
ативной в  удержании талантов и  со
кращении затрат на персонал. Таланты 
не столько ожидают в будущем от топ-
менеджемнта роста своей текущей за-
работной платы, сколько ожидают ро-
ста своей должности и нового опыта. 
По словам докладчика, какой бы рост 
заработной платы в должности не был 
заложен в бюджете, если в компании 
нет системы перестановки или рота-
ции продвижения на новые должно-
сти, сотрудники будут искать карьер-
ный рост или внутри компании, или 
за ее пределами.

В  2009 г. компании уделяли осо-
бое внимание исследованиям, свя-
занным с  мотивацией сотрудников. 
Исследования показывают, что по-
сле кризиса будет сложно удерживать 
сотрудников. Сегодня более полови-
ны (55—65%) трудоустроенных кан-
дидатов хотят и  готовы рассматри-
вать предложения о  работе. Также в 
следующем году приоритетной зада-
чей для топ-менеджемента будет вы-
полнение плана продаж при неизмен-
ном бюджете. 

«Рост заработной платы фарм-
персонала был обусловлен развитием 
фармацевтического рынка»,  — такое 
мнение высказал Андрей Анучин, ди-
ректор компании «ФАРМА ПЕРСО-
НАЛ». Фармрынок был относительно 
стабилен и  продиктовал увеличение 
зарплаты в 2009 г. в отличие от других 
отраслей. Тренды изменения количе-
ства сотрудников и их зарплат прак-
тически повторяют тренд аптечных 
продаж ЛС, лишь с меньшей ампли-
тудой. Следовательно, количество пер-
сонала на рынке и его зарплата — это 
величины производные, зависящие 
от продаж ЛС.

Сегодня основные тенденции 
на  рынке фармперсонала свидетель
ствуют, что в  2010 г. 53% компаний 
продолжат набор персонала и только 
в 2% случаев компании сократят штат 
персонала.

Как выяснилось в результате опро
са, к  концу 2010 г. фармацевтиче-
скими компаниями запланировано 
увеличение численности персонала 
на 6,0% (!).

Внушает оптимизм также финан
совая стороны оплаты труда  — 76% 
фармацевтических компаний в Укра
ине запланировали рост зарплаты 
сотрудников к концу 2010 г. на 12,7%. 
В  среднем по  рынку планируется ее 
увеличение на 9,7%.

Интересно, что зарплата фарм-
персонала в 2010 г. в 40% случаев была 
привязана к  евро, а  в  16%  — к  дол-
лару. Еще 44% фиксируют зарпла-
ту в  национальной валюте. Соглас-
но последним данным (по состоянию 
на  март 2010 г.) в  среднем по  рынку 
зарплата медпредставителей увели-
чилась почти на 15% в национальной 
валюте (+11% в долларах). Как и сле-
довало ожидать, фармацевтические 
компании корректируют оплату тру-
да в зависимости от стажа работы МП 
в компании. Самую высокую зарплату 
получают МП, работающие в компа
нии более 3 лет. Однако примечатель
но то, что наибольшую долю в общем 
количестве сотрудников занимают те 
МП, которые работают в фармкомпа-
нии от 1 до 3 лет.

ТАКИМ ОБРАЗОМ...
Сегодня рынок фармперсонала 

в  Украине практически вышел из  кри­
зисного состояния. Ключевые индика­
торы рынка труда практически достиг­
ли докризисных показателей— боль­
шинство компаний активно набирает 

персонал. Специалисты в сфере рекрут­
мента также рассказали, что за  по­
следний год большинство фармкомпа­
ний продолжали набор персонала. Со­
кращение персонала было отмечено 
в редких случаях. 

Согласно озвученным цифрам, за­
работная плата сотрудников на фарм­
рынке в среднем также растет в долла­
ровом выражении относительно 2008 г. 
Средняя годовая стоимость содержания 
1 МП повысилась на 8,2% и составля­
ет по состоянию на в 2010 г. 31,7 тыс. 
дол. Прогнозируется, что в 2011 г. го­
довая стоимость содержания 1 МП 
составит 33644 дол. Учитывая выше­
сказанное, невооруженным глазом вид­
но, что фармацевтические компании 

очень лояльны к  своим сотрудникам. 
Они стремятся откорректировать 
и оптимизировать их визитное давле­
ние среди специалистов здравоохране­
ния, обеспечить их достоверной кли­
ентской базой данных, что значительно 
облегчит их промоции. Фармкомпании 
рассматривают а  в  некоторых уже 
и  находятся в  штате сотрудники без 
специализированного медицинского об­
разования (что зависит от специфики 
продуктового портфеля компании, ее 
стратегии и др.). Фармкомпании так­
же позаботились о  финансовой моти­
вации сотрудников  — в  2010 г. отме­
чается рост заработной платы фарм­
персонала. Таким образом, компании 
находятся в постоянном поиске преиму­
ществ мотивационных моделей. 

Продолжение следует…

Оксана Сергиенко,  
фото Любови Столяр

На конференции состоялась презентация нового проекта — информационно-аналитического обзора «Украинский фармацевтический 
рынок. Анализ и прогнозы 2010–2012». Творцом этого проекта выступила компания «Proxima Research». Название обзора говорит само 
за себя — в нем на 44 страницах представлена актуальная информация об экономической ситуации в стране, основные факторы и условия, 
влияющие на изменение бизнес-среды, аналитические материалы и прогнозы для украинского фармрынка по основным показателям на пе-
риод, необходимый для среднесрочного планирования. Стать обладателем данного обзора и использовать содержащуюся в нем информа-
цию Вы можете, обратившись на сайт www.pharmstandart.com.ua. 

мнение эксперта
‣‣ 

В большинстве случаев в компаниях 
уже приложено много усилий 
относительно эффективности 
работы внешней службы — 
стратегия промоции, определение 
KPI (key performance indicator), 
з а к р е п л е н н ы х  т е р р и т о р и й , 
оперирование базой данных 
клиентов, таргетинг и сегментация 
и  т.д. Сегодня многие игроки 
уже, как говорится, сбились с ног 
в  поисках мотивации и  новых 
методов контроля работы внешней 
службы. Ирина Каракай, глава 
представительства компании 
«Boehringer Ingelheim» в Украине, 
озвучила несколько мыслей о том 
механизме, который осуществляет 

построение всей работы внешней службы. А  именно  — о  среднем звене, 
непосредственно о руководителях внешней службы (филд-форс менеджмент 
и  т. д.). «Портреты» таких людей зачастую выглядят так: опытные МП в 
прошлом, создавшие себе карьеру, амбициозные активные коммуникаторы. 
При  том, что зачастую сотрудники не получают соответствующего опыта 
в обучении и не имеют базового образования (педагогического или в 
области психологии), на своей позиции они призваны обучать, развивать, 
тренировать и «выращивать» своих новых подчиненных — МП. В последнее 
время, обсуждая вопросы SFE (Sales Force Effectiveness), основные фокусы 
смещены в сторону портрета и результативности работы МП, однако знаний 
относительно их наставников (в каких/чьих руках находится внешняя 
служба) недостаточно, и этому следует уделить больше внимания. Видимо, 
рекрутинговым и тренинговым компаниям необходимо более пристально 
посмотреть на рынок труда среднего менеджерского звена, чтобы изучить 
и понять тенденции и выработать рекомендации для фармрынка. Говоря 
о проблеме удержания МП, не стоит забывать, что нанимает сотрудника 
компания, а покидает сотрудник (если не складываются отношения) своего 
непосредственного руководителя.  В таком случае ответ на вопрос — кто 
же формирует лояльность МП к промотируемому продукту, клиентам, 
компании в общем итоге – абсолютно очевиден, это – непосредственный 
руководитель МП, среднее звено внешней службы. По словам И. Каракай, 
редко руководитель внешней службы является одновременно и учителем, 
и наставником, и тренером. Надо задуматься над тем, обладает ли всеми 
необходимыми качествами руководитель внешней службы в компании, и 
четко понимать, что именно он воспитывает в МП и выращивает ли из них 
победителей. Вполне очевидно, что в компаниях не всегда уделяют этому 
вопросу должное внимание. Таким образом, компания в поиске потенциала 
роста продаж с помощью внутренних ресурсов может и должна уделить 
внимание выстраиванию сильного среднего звена внешней службы. 

Ключевыми моментами мотивации МП являются постоянный контакт с 
их руководителем, развитие навыков и личности победителя в каждом МП; 
оказание помощи и поддержки, контроля и самоконтроля; уважения, пре-
данности, лояльности... Это должна быть четкая комбинация баланса навы-
ков и гармония личности руководителя и внешней службы. Следует задумать-
ся над тем, что профессиональное развитие руководителей внешней службы 
требует грамотно продуманного подхода и инвестиций. 

‣‣ 
Оптимистичные слова прозвучали 
и з   у с т  В л а д и м и р а  М и т и н а , 
р е г и о н а л ь н о г о  д и р е к т о р а 
в  компании «Actavis» в  СНГ 
и  Украине. За  последний год 
в  компании довольны качеством 
и   э ф ф е к т и в н о с т ь ю  р а б о т ы 
внешней службы. В  компании 
постоянно происходят изменения 
по улучшению работы внешней 
с л у ж б ы ,  в н е д р я ю т с я  н о в ы е 
подходы в  работе таковой, что 
позволяет компании двигаться 
в ногу со временем. Если говорить 
о  доходах внешней службы, то, 
по  мнению эксперта, очевидно, 
при  благоприятных условиях 
заработные платы МП будут 

повышаться в среднем на 5–7% в год и корректироваться под воздействием 
экономического развития на локальном уровне. Размышляя относительно 
эффективности аутсорсинга внешней службы, В. Митин отметил, что это 
зависит от потребностей, целей и продуктового портфеля фармкомпании. 
Например, для компании «Actavis» собственная внешняя служба всегда будет 
востребованной и более эффективной. 


