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Предисловие 

Если вы держите в руках книгу Евгения Ванетика «Сегментация фармацев-
тического рынка», значит, вы работаете на фармацевтическом рынке. И, сле-
довательно, не могли не обратить внимание на то, как катастрофически сни-
зилась эффективность команд медицинских представителей за последние 
четыре - пять лет. Давайте вспомним несколько значимых исторических 
моментов. 

Начало 90-х годов прошлого столетия ознаменовалось началом выхода 
фармацевтических и медицинских компаний на Российский рынок. Рынок 
голодный, тотальный дефицит лечебных средств, отсутствие какой бы то ни 
было информации. В аптеках стали появляться иностранные препараты, 
инструкции которых не были переведены на русский язык и провизоры 
не знали, что за медикамент им только что поставили. Представителей ком-
паний ждали с нетерпением. Они несли врачам и в аптеки так необходимые 
им знания, образцы и инструкции по методам лечения. Работа медицинского 
представителя считалась элитной, на каждую вакансию был конкурс, брали 
наиболее потенциальных кандидатов. Медицинские знания и опыт работы 
являлся обязательным. Говоря с врачами на одном языке, медицинский пред-
ставитель западной компании мог понять его потребности и ответить на боль-
шинство вопросов по продвигаемому им препарату. 

Начало 2000-х. Фармацевтических компаний становится все больше, число 
их представителей переваливает за десятки тысяч. Врачи тонут в информаци-
онном потоке. Провизоры забили свои витрины импортными препаратами 
для лечения массы нозологий. Фармацевтические и медицинские компании 
начинают конкурировать друг с другом за внимание врача далеко не всег-
да этичными методами. Значимость знаний для медицинского сообщества 
начинает снижаться. Выездные конференции, международные конгрессы, ста-
жировки за границей. Врачи все больше превращаются в VIP клиентов, кото-
рых компании обхаживают со всех сторон. Представительские деньги льются 
рекой, чем больше инвестиции - тем выше продажи компаний. 

Конец 2010-х и по наши дни. FDA обязует Pfizer выплатить 50% годовой 
прибыли за «неэтичные методы работы на рынке». За Pfizer следуют другие 
«штрафники». Фармацевтические компании резко сокращают инвестиции во 
врачей. И причина не только в избегании штрафов. Работа представителей 
становится нерентабельной. В очереди к врачу категории В в 2008 году насчи-
тывают в среднем около 8 медицинских представителей в смену. К врачу кате-
гории А - свыше 12-15. Время на визит при таком количестве визитеров огра-
ничивается до 2-5 минут. Поскольку эти представители посещают врача один 
раз в полтора-два месяца, их работа становится откровенно нерентабельной! 
Медицинские знания теряют силу. Представитель превращается в курьера. 



Пациенты стали информированными, они не хотят платить за договоренно-
сти врача с фармкомпаниями. Оригинальные препараты все чаще и легче 
з а м е н я ю т с я на более дешевые аналоги. Поэтому перед компаниями произво-
дителями встает вопрос о смене модели работы на рынке. 

Ключевая идея модели сегодняшнего дня - фокусированное приложение 
усилий и средств компании именно в тех сферах, которые дадут гарантиро-
ванную и оптимально быструю отдачу. Один из ключевых инструментов такой 
модели - профессиональное сегментирование и таргетинг соответствующей 
целевой аудитории. 

Именно этому крайне важному инструменту посвящена книга Евгения 
Ванетика «Сегментация фармацевтического рынка». 

Евгений Ванетик - практик с неоценимым опытом работы на фармацевтиче-
ском рынке России с момента его развития в 90-х годах. В личном опыте Евгения -
руководство бизнесом в 5 странах СНГ, разработка маркетинговых стратегий 
и формирование рабочих процессов в сфере продаж и маркетинга, создание 
эффективных команд медицнских представителей и менеджеров. 

Работа, которую проделал Евгений Ванетик и которая изложена в его книге, 
поистине уникальна для российского рынка и в таком объеме не представ-
лена ни у одного автора. Впервые для полевых сотрудников обобщены зна-
ния по сегментации и таргетингу, причем заимствован как зарубежный, так и, 
что особенно ценно, отечественный опыт. Локальный опыт делает материал 
высоко практичным и востребованным для компаний, которые в современ-
ных условиях активно ищут действующие конкурентные преимущества, выяв-
ляют ключевые факторы продуктивной работы своих команд, оптимизируют 
бизнес-процессы. Вооружите своих сотрудников знаниями и умением приме-
нять таргетинг в работе - и это станет серьезным подспорьем для повышения 
эффективности продаж Вашей компании уже завтра. 

Доступный язык, практические примеры, четкие инструкции и рекоменда-
ции сделают Ваше чтение интересным и полезным! 

Карина Олейник, 
Генеральный директор «PAPA Group», 
Преподаватель МВА ВШМБ РАНХиГС 
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