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Качество работы меди�
цинских представителей —
важнейший фактор эффек�
тивной деятельности фар�
мацевтической компании.
В ряде случаев медпредста�
витель — единственный ком�
муникационный ресурс, от
которого зависит, будет ли
продвигаемый препарат во�
стребован на рынке, отдадут
ли ему предпочтение врачи,
будут ли назначать своим па�
циентам.

Работа медицинского пред�
ставителя проверяется и оце�
нивается. Между тем, оценка
работы медицинских предста�
вителей — серьезное исследо�
вание, которое требует при�
влечения соответствующих
человеческих ресурсов и инст�
рументария, которыми не
располагает ни одна фарма�
цевтическая компания. Безус�
ловно, в каждой из них суще�
ствует внутренняя система
контроля, однако очень
важно знать, как оценива�
ют работу медицинских
представителей врачи, как
они относятся к той инфор�
мации, которую получают, ва�
жен взгляд со стороны. По�
этому функции экспертов
при оценке работы своих ме�
дицинских представителей
многие фармацевтические
компании предпочитают де�
легировать профессионалам.
В частности, это один из ви�
дов регулярных исследова�
ний, которые компания «Ас�
тон Консалтинг» выполняет
для ведущих западных произ�
водителей.

МЕТОДИКАМЕТОДИКАМЕТОДИКАМЕТОДИКАМЕТОДИКА

ИССЛЕДОВАНИЯИССЛЕДОВАНИЯИССЛЕДОВАНИЯИССЛЕДОВАНИЯИССЛЕДОВАНИЯ
При оценке работы меди�

цинских представителей
фармацевтических компа�
ний используются два типа
исследования — RepCheck,
представляющий собой теле�
фонный опрос респонден�
тов, и Massege Recall — глубин�
ное интервью, проводимое в
формате личной беседы с эк�
спертом.

Основная задача RepCheck —
выяснить, ходил ли медицин�
ский представитель к тем вра�
чам, к которым должен был
ходить, какие препараты он
продвигал, как врачи оцени�
вают качество полученной от
представителя компании ин�
формации. Чтобы респон�
дент не «вычислил» заказчи�
ка исследования, вопросы
задаются по трем�четырем
компаниям�конкурентам, но в
любом случае телефонный
опрос должен быть очень ко�
ротким — чтоб не раздражать
врача. А вот личное интервью
в Message Recall  длится, как
правило, более часа и состо�
ит из трех больших блоков,
практически самостоятель�
ных исследований. Первый
блок — это тот же RepCheck, но
сделанный методом личного
интервью. Второй блок воп�
росов позволяет выяснить, в
какой степени ключевое сооб�
щение по препарату было до�
несено до врача, как он его
воспринял. Задача исследова�
телей — извлечь эту информа�
цию из подкорки врача, по�
нять, как она отложилась в его

памяти. По ответам на тре�
тий блок вопросов выявля�
ются предпочтения врача —
какие препараты он выписы�
вает, по каким причинам,
оцениваются характеристи�
ки препаратов, их достоин�
ства и недостатки, показания,
по которым назначаются
больным, причины, по кото�
рым не назначаются. Так же
как и в телефонном опросе,
в Message Recall анализируются
четыре�пять конкурирующих
препаратов. Это серьезное
исследование, которое дает
очень интересные и глубокие
результаты. Чаще всего ана�
лизируются препараты одной
группы, но иногда сравнива�
ются разные группы препара�
тов — это важно для позицио�
нирования брэндов. В таких
исследованиях наряду с лич�
ным интервью проводятся и
фокус�группы, выявляется
коллективная точка зрения.

Главной целью проводимых
исследований является вы�
явление конкурентных по�
зиций продвигаемых препа�
ратов, определение неких
базовых показателей, к кото�
рым относятся:
♦ информация об объемах и

специфике назначений
препарата, сравнительные
данные по препаратам�
конкурентам, основные
достоинства и недостатки
каждого;

♦ категории пациентов, кото�
рым врачи рекомендуют
распространяемые препа�
раты, количество больных,
которым они назначались за
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последний месяц; дозы,
кратность назначений и
длительность лечения;

♦ оценка врачами адекватно�
сти стоимости препаратов
и их эффективности, выяв�
ление тенденций примене�
ния конкурирующих препа�
ратов и причин возможного
сокращения или увеличе�
ния их потребления в дан�
ном лечебном учреждении.
Ключевыми критериями

оценки работы медицинских
представителей являются:
♦ вспоминаемость врачами

факта, формата и частоты
визитов, а также препара�
тов, которые продвигали
медпредставители конку�
рирующих компаний;

♦ информация о препарате,
которая была доведена до
врача; оценка врачом каче�
ства этой информации с
точки зрения достовернос�
ти, полезности и побужде�
ния к применению.

ОБСУЖДЕНИЕОБСУЖДЕНИЕОБСУЖДЕНИЕОБСУЖДЕНИЕОБСУЖДЕНИЕ
РЕЗУЛЬТАТОВРЕЗУЛЬТАТОВРЕЗУЛЬТАТОВРЕЗУЛЬТАТОВРЕЗУЛЬТАТОВ

Судя по ответам респон�
дентов, фармацевтические
компании практикуют как

индивидуальные, так и кол�
лективные формы общения
своих медицинских предста�
вителей с врачами. «С глазу на
глаз» проходит примерно по�
ловина встреч, столько же —
в виде семинаров, круглых
столов или презентаций.
Между тем, как показывают
результаты опросов, форма
общения не носит принци�
пиального характера и не
оказывает значимого влия�
ния на запоминаемость как
препаратов, так и фирм�
производителей. Вне зави�
симости от имевшего место
формата встреч, на вопрос
о том, представители каких
компаний посетили врача за
анализируемый период вре�
мени, спонтанный ответ
дают не более 40 процентов
респондентов. Преоблада�
ющая часть опрашиваемых
вспоминает о визитах ме�
дицинских представите�
л е й  с  п о д с к а з к и  и н т е р �
вьюера. С учетом данного
фактора знание врачами
продвигаемых фармацевти�
ческими компаниями препа�
ратов находится в пределах
60—90 процентов.

Так, согласно результатам
одного из последних исследо�
ваний «Астон Консалтинг» по
оценке работы медпредста�
вителей компаний, продвига�
ющих антибиотики широкого
спектра действия, наиболее
запоминающимися оказались
сотрудники Merck Sharp &
Dohme (MSD), визиты которых
упомянули суммарно 87 про�
центов опрошенных врачей.
Встречи с представителя�
ми AstraZeneca запомнились
82 процентам респондентов
(рис. 1).

Более высокие результаты
продемонстрировали меди�
цинские представители Eli
Lilly и Janssen�Cilag, продвига�
ющие препараты для лечения
психических заболеваний. Во
время состоявшегося в минув�
шем году опроса психиатров
лечебных учреждений в 8 го�
родах России их вспомнили
около 93 процентов респон�
дентов (рис. 2).

На запоминаемость меди�
цинских представителей и
продвигаемых ими препара�
тов, безусловно, влияет ре�
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гулярность встреч, ввиду
чего интервал между очеред�
ными визитами, как правило,
не превышает одного меся�
ца. Тем не менее даже при со�
блюдении графика респон�
денты вспоминают лишь о
40—60 процентах встреч, со�
стоявшихся в течение меся�
ца. Более того, значительно
количество врачей, утверж�
дающих, что последний раз
представитель компании не
заходил к ним более полуго�
да. По оценкам врачей, при�
нимавших участие в исследо�
вании по препаратам для
лечения сердечно�сосудис�
тых заболеваний, наиболее
активными за предшествую�
щий исследованию месяц
были представители компа�

нии Pharmacia — об их ви�
зитах вспомнили около 61
процента респондентов.
Примерно половина визитов
медпредставителей компа�
нии Aventis, судя по ответам
опрошенных, также состоя�
лась в течение месяца. Вмес�
те с тем респонденты так и
не смогли вспомнить пред�
ставителя Biochemie, зашедше�
го к ним за этот период, боль�
шинство же визитов, по их
мнению, имели место от 2 до
6 месяцев назад (рис. 3).

Медицинские представи�
тели компаний, продвигаю�
щих препараты для лечения
психических заболеваний, со
слов участников опроса, бы�
вают в лечебных учреждени�

ях довольно регулярно — око�
ло 90 процентов визитов со�
трудников Janssen�Cilag и Eli
Lilly, а также 73 процента ви�
зитов представителей ком�
пании AstraZeneca состоялись
в течение месяца или чаще.

На вопрос о том, о каких
именно препаратах шла речь
в ходе визитов медицинских
представителей, без подсказ�
ки отвечает примерно поло�
вина опрашиваемых. Для по�
лучения наиболее точных
показателей при анализе дан�
ных используется методика
top�of�mind, предусматриваю�
щая составление рейтинга
спонтанного воспроизведе�
ния препаратов разных фар�
мацевтических компаний в
зависимости от порядка назы�

РИСУНОК 3
ЧАСТОТА ВИЗИТОВ МЕДИЦИНСКИХ ПРЕДСТАВИТЕЛЕЙ, ПРОДВИГАЮЩИХ ПРЕПАРАТЫ ДЛЯ ЛЕЧЕНИЯ СЕРДЕЧНО�СОСУДИСТЫХ ЗАБОЛЕВАНИЙ

46

61

36

36

25

50

5

28

25

2525

14

11

13

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Aventis

Pharmacia

Sanofi-Synthelabo

Biochemie

За последний месяц От 5 недель до 2 месяцев назад
От 2 до 6 месяцев назад Более 6 месяцев назад

РИСУНОК 2
ВСПОМИНАЕМОСТЬ ВРАЧАМИ МЕДИЦИНСКИХ ПРЕДСТАВИТЕЛЕЙ КОМПАНИЙ, ПРОДВИГАЮЩИХ ПРЕПАРАТЫ ДЛЯ ЛЕЧЕНИЯ ПСИХИЧЕСКИХ ЗАБОЛЕВАНИЙ

83% 17%

93%

93%

7%

7%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Janssen-Cilag

Eli Lilly 

AstraZeneca

Вспомнили с учетом подсказки Не вспомнили
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вания визитов медицинских
представителей, что позволя�
ет учитывать вероятность
того, что один и тот же пре�
парат мог быть назван или
первым, или вторым, или
третьим.

Неравнозначность конку�
рентных позиций фарма�
цевтических компаний оп�
ределяется и по степени
ассоциации препарата с фир�
мой�производителем. Как
правило, значительная часть
респондентов вспоминает
либо препарат, который
продвигал медицинский
представитель, либо компа�
нию, и лишь 40—50 процен�
тов врачей называют их в
паре. Встречаются и весьма
комичные ситуации, когда
респондент хорошо помнит
личность посещающего его
сотрудника, но не может
вспомнить ни компанию, ко�
торую он представляет, ни
продвигаемый им препарат.

Информация о препарате,
которую сообщает медицин�
ский представитель врачу,
разнообразна. Прежде всего
она касается спектра дей�
ствия и показаний к приме�
нению, дозировок, механиз�
ма действия и возможных
побочных эффектов, однако
каждый медпредставитель
должен быть готов ответить
и на любой другой интересу�
ющий врача вопрос. Кроме
устной информации, меди�
цинские представители ос�
тавляют врачам и печатные
материалы — буклеты, про�
спекты, публикации. Если
всю информацию, которую
запоминают респонденты,

разделить на две большие
группы — «Свойства препара�
та» и «Дополнительная ин�
формация» — то на долю пер�
вой приходится порядка
80—90 процентов (рис. 4).

По каждому препарату
компания�производитель
разрабатывает ключевое со�
общение, усвоение которого
врачом можно считать одним
из главных итогов работы ме�
дицинских представителей.
Однако стопроцентный ре�
зультат пока не достигнут ни
по одному из исследуемых
препаратов, хотя при анали�
зе данных нескольких волн
положительная динамика в
большинстве случаев оче�
видна.

Довольно типичны слу�
чаи, когда ключевое сооб�
щение «размыто» в созна�
нии врачей. Показателен в
этом отношении результат,

полученный в ходе одного
из исследований по пози�
ционированию системных
антибиотиков. Как следует
из рис. 5, одно и то же сооб�
щение ассоциируется у рес�
пондентов с пятью конкури�
рующими препаратами, что
может свидетельствовать
как о недостаточной квали�
фикации медицинских пред�
ставителей, так и некоррек�
тности самого ключевого
сообщения.

Профессионализм меди�
цинских представителей
оценивается по таким пока�
зателям, как «знание свойств
препарата», «умение четко и
доходчиво отвечать на воп�
росы», «навыки презента�
ции», «обязательность в вы�
полнении данных врачу
обещаний», «владение фарма�
коэкономическими показате�
лями». Критериями оценки

Дополнительная 
информация

20%

Свойства 
препарата

80%

РИСУНОК 4
ХАРАКТЕР ИНФОРМАЦИИ О ПРЕПАРАТАХ, КОТОРУЮ ПОЛУЧАЮТ ВРАЧИ ОТ МЕДИЦИНСКИХ ПРЕДСТАВИТЕЛЕЙ

ФАРМАЦЕВТИЧЕСКИХ КОМПАНИЙ

РИСУНОК 5
ВОСПРИЯТИЕ ВРАЧАМИ КЛЮЧЕВОГО СООБЩЕНИЯ ПРЕПАРАТА

Сульперазон
2%

Фортум
10%

Тиенам
42%

Максипим
31%

Меронем
15%

ОЦЕНКА РАБОТЫ МЕДИЦИНСКИХ ПРЕДСТАВИТЕЛЕЙ ФАРМАЦЕВТИЧЕСКИХ КОМПАНИЙОЦЕНКА РАБОТЫ МЕДИЦИНСКИХ ПРЕДСТАВИТЕЛЕЙ ФАРМАЦЕВТИЧЕСКИХ КОМПАНИЙОЦЕНКА РАБОТЫ МЕДИЦИНСКИХ ПРЕДСТАВИТЕЛЕЙ ФАРМАЦЕВТИЧЕСКИХ КОМПАНИЙОЦЕНКА РАБОТЫ МЕДИЦИНСКИХ ПРЕДСТАВИТЕЛЕЙ ФАРМАЦЕВТИЧЕСКИХ КОМПАНИЙОЦЕНКА РАБОТЫ МЕДИЦИНСКИХ ПРЕДСТАВИТЕЛЕЙ ФАРМАЦЕВТИЧЕСКИХ КОМПАНИЙ

Диаграмма иллюстрирует случай ассоциации одного и того же сообщения
с разными препаратами�конкурентами.
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информации, которую сооб�
щают медицинские предста�
вители врачам, являются «до�
стоверность», «пригодность,
полезность» и «желание при�
менить препарат». При этом
выявляются как общие для
компании, так и персонифи�
цированные данные, что по�
зволяет составить своего
рода «досье» на каждого ме�
дицинского представителя.
Рис. 6 и 7 иллюстрируют ин�
дивидуальные результаты
работы четырех медицинс�

ких представителей компа�
нии Bristol�Mayers Squibb (BMS).
Можно заметить, что владе�
ние навыками презентации
не является определяющим
при формировании предпоч�
тений врачей. Судя по их
оценкам, более значимо зна�
ние характеристик препара�
та, убеждающее в его при�
годности и полезности. Как
следствие — возникающее ги�
потетическое желание при�
обрести продвигаемый меди�
цинским представителем

препарат, что, в конечном
итоге, может оказать значи�
тельное влияние на его на�
значение пациентам.

В целом работа медицинс�
ких представителей иссле�
дуемых компаний находит
признание врачей — как ви�
дим, оценки приближаются
к «отличным» по большин�
ству показателей. Среди
компаний, продвигающих
препараты для лечения пси�
хических заболеваний, мак�

РИСУНОК 7
ОЦЕНКА ИНФОРМАЦИИ, ПОЛУЧЕННОЙ ОТ МЕДИЦИНСКИХ ПРЕДСТАВИТЕЛЕЙ КОМПАНИИ BMS, ПРОДВИГАЮЩИХ АНТИБИОТИКИ ШИРОКОГО СПЕКТРА ДЕЙСТВИЯ
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4,8
4,9

5

Умение четко и
доходчиво ответить на

Ваши вопросы о
препарате

Навыки презентации Обязательность в
исполнении данных

обещаний

Владение
фармакоэкономическими

показателями

Janssen Cilag Eli Lilly AstraZeneca 

РИСУНОК 6
ИНДИВИДУАЛЬНЫЕ ОЦЕНКИ РАБОТЫ МЕДИЦИНСКИХ ПРЕДСТАВИТЕЛЕЙ КОМПАНИИ BMS, ПРОДВИГАЮЩИХ АНТИБИОТИКИ ШИРОКОГО СПЕКТРА ДЕЙСТВИЯ
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Знание препаратов Навыки презентации Обязательность в
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обещаний

Владение фармако-
экономическими
показателями

Медпредставитель № 1 Медпредставитель № 2

Медпредставитель № 3 Медпредставитель № 4
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симальные оценки получили
представители Janssen�Cilag,
достигшие наиболее ровно�
го коллективного результата
(рис. 8). Опережают конку�
рентов медицинские пред�
ставители MSD, продвигаю�
щие антибиотики широкого
спектра действия (рис. 9).
Показательно, что разница
между оценками медицинс�
ких представителей разных

компаний минимальна, нахо�
дясь в пределах всего 0,1—0,3
балла.

Оценки, выставляемые ме�
дицинским представителям,
довольно хорошо коррелиру�
ют с данными о назначаемос�
ти продвигаемых ими препа�
ратов. В частности, чаще
других участники опроса на�
значают своим пациентам

препараты компании MSD,
что согласуется и с лучшими
по сравнению с конкурента�
ми результатами по спонтан�
ному вспоминанию визитов
медицинских представите�
лей и оценками их работы
(рис. 10).

В целом среди причин не�
назначения препаратов пре�
валирует их отсутствие в ста�

РИСУНОК 9
СРЕДНИЕ ОЦЕНКИ РАБОТЫ МЕДИЦИНСКИХ ПРЕДСТАВИТЕЛЕЙ, ПРОДВИГАЮЩИХ АНТИБИОТИКИ ШИРОКОГО СПЕКТРА ДЕЙСТВИЯ
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Знание препаратов Навыки презентации Обязательность в
исполнении данных

обещаний
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показателями

BMS  AZ Pfizer MSD GSK

РИСУНОК 8
СРЕДНИЕ ОЦЕНКИ РАБОТЫ МЕДИЦИНСКИХ ПРЕДСТАВИТЕЛЕЙ, ПРОДВИГАЮЩИХ ПРЕПАРАТЫ ДЛЯ ЛЕЧЕНИЯ ПСИХИЧЕСКИХ ЗАБОЛЕВАНИЙ
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4,78
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4,69

4,75

4,6

4,8

5,0

Достоверность Пригодность, полезность Желание применить препарат

Медпредставитель № 1 Медпредставитель № 2
Мeдпредставитель № 3 Медпредставитель № 4

ОЦЕНКА РАБОТЫ МЕДИЦИНСКИХ ПРЕДСТАВИТЕЛЕЙ ФАРМАЦЕВТИЧЕСКИХ КОМПАНИЙОЦЕНКА РАБОТЫ МЕДИЦИНСКИХ ПРЕДСТАВИТЕЛЕЙ ФАРМАЦЕВТИЧЕСКИХ КОМПАНИЙОЦЕНКА РАБОТЫ МЕДИЦИНСКИХ ПРЕДСТАВИТЕЛЕЙ ФАРМАЦЕВТИЧЕСКИХ КОМПАНИЙОЦЕНКА РАБОТЫ МЕДИЦИНСКИХ ПРЕДСТАВИТЕЛЕЙ ФАРМАЦЕВТИЧЕСКИХ КОМПАНИЙОЦЕНКА РАБОТЫ МЕДИЦИНСКИХ ПРЕДСТАВИТЕЛЕЙ ФАРМАЦЕВТИЧЕСКИХ КОМПАНИЙ
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ционаре — так ответили в
среднем 56 процентов вра�
чей. Порядка 20 процентов
считают, что в применении
названных препаратов не
возникало необходимости, а
около 9 процентов опрошен�
ных не назначали тот или
иной препарат, заменяя их на
аналогичный.

На предпочтения врачей
влияет и стоимость препа�
рата — по этой причине не
назначают тот или иной
препарат около 10 процен�
тов опрошенных. При этом
адекватность цены и прояв�
ляемого эффекта оценива�
ется участниками опроса
неоднозначно — часть опро�
шенных считает, что препа�
рат достоин своей цены,
хотя довольно значительным
может быть количество вра�
чей, считающих этот же пре�
парат неадекватно дорогим,
что, с их точки зрения, мо�
жет стать причиной возмож�
ного сокращения его назначе�
ний впредь.

В качестве причин низкой
назначаемости препаратов

часть респондентов называ�
ет «отсутствие информации
о препарате» и «отсутствие
связи с фирмой». Около че�
тырех процентов опрошен�
ных непопулярность того
или иного препарата объяс�
няют тем, что он «не пропа�
гандируется» среди врачей
(табл. 1).
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«Астон Консалтинг»«Астон Консалтинг»«Астон Консалтинг»«Астон Консалтинг»«Астон Консалтинг»
По результатам своих ис�

следований мы определяем,
работают или не работают
медицинские представите�
ли с точки зрения фармацев�
тической компании — ходят

или не ходят к врачам. Если
ходят, то к кому именно, что
говорят и что получается в
результате, назначают или
не назначают препарат
больным. Мы даем деталь�
ную информацию по каждо�
му сотруднику — «средняя
температура по больнице»
мало кого интересует. В боль�
шинстве случаев если мед�
представитель работает с
врачом, а тот выписывает
препарат конкурента, то
причинно�следственная
связь очевидна, хотя быва�
ет и так, что препарат про�
сто уступает конкуренту по
клиническому эффекту, или
ключевое сообщение скон�
центрировано не на тех ха�

ТАБЛИЦА 1
ОСНОВНЫЕ ПРИЧИНЫ НЕНАЗНАЧЕНИЯ ПРЕПАРАТОВ, ПРОДВИГАЕМЫХ МЕДИЦИНСКИМИ ПРЕДСТАВИТЕЛЯМИ

ФАРМАЦЕВТИЧЕСКИХ КОМПАНИЙ

Причины неназначения Количество респондентов, % 

Нет в наличии 56 
Нет необходимости 20 
Дорогой 10 
Аналогичен другим 9 
Не пропагандируется 4 

 

РИСУНОК 10
ОТНОСИТЕЛЬНОЕ КОЛИЧЕСТВО НАЗНАЧЕНИЙ И НЕНАЗНАЧЕНИЙ ПРОДВИГАЕМЫХ МЕДИЦИНСКИМИ ПРЕДСТАВИТЕЛЯМИ СИСТЕМНЫХ АНТИБИОТИКОВ
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рактеристиках. Мы эту ин�
формацию доводим до за�
казчика, а уж он сам опреде�
ляет — то ли принимать
кадровые решения, то ли
пересмотреть стратегию
продвижения и систему
подготовки медицинских
представителей. С другой
стороны, когда сопоставля�
ем данные нескольких волн,
можно увидеть, как после
первой же волны сразу улуч�
шается работа медпредста�
вителя хотя бы в плане по�
сещения врачей.  Если в
первую волну о визитах
вспоминают 40 процентов,
на второй — уже 80, на тре�
тьей — могут и все сто. Так
что RepCheck и Massege Recall —
очень действенныe и эффек�
тивные методы повышения
качества работы медицинс�
ких представителей.

С одной стороны, если
продажи хороши, хорош и
медпредставитель, несмот�
ря ни на что. Но если при
хороших продажах выясня�
ется, что медицинский пред�
ставитель не ходит к врачам,
возникает вопрос, не зря ли
компания тратит свои день�
ги. Бывают и более любо�
пытные случаи. В одном из
наших исследований мы по�
строили модель чувстви�
тельности препарата к про�
движению — тоже весьма
интересная вещь. Суть ее
проста — определение за�
трат, необходимых для дос�
тижения корреляции между
уровнем продаж и затратами
на продвижение этого пре�
парата. Так вот, речь шла об
очень известном, хорошо за�
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рекомендовавшем себя пре�
парате, объемы продаж ко�
торого на определенном
этапе стали снижаться, не�
смотря на активную работу
медицинских представите�
лей. Между тем, наши иссле�
дования показали, что чем
больше медицинских пред�
ставителей работает по это�
му препарату, тем ниже про�
дажи, а максимальны вообще
при их отсутствии. С перво�
го взгляда, результат шоки�
ровал, но проанализировав
его, мы поняли, что он абсо�
лютно понятен и прозрачен,
и поэтому был принят и
клиентом. Дело в том, что
исследуемый препарат был
уникален по своей сути —
безвреден, без каких�либо
побочных эффектов, врачи
его очень хорошо знают и
любят назначать своим боль�
ным. Но когда к врачам при�
ходили еще медицинские
представители и начинали
что�то рассказывать, это
провоцировало своего рода
протестное поведение —

они переставали выписы�
вать препарат, можно ска�
зать, из вредности. Хотя в ос�
новном, конечно, картина
стандартная — какое�то по�
вышение показателей про�
даж требует адекватного ко�
личества дополнительных
усилий, и чаще всего — уве�
личения эффективности ра�
боты медицинских предста�
вителей».

Подготовила Нино Гвазава.


