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ДЛЯ ЗДОБУВАЧІВ ВИЩОЇ ОСВІТИ ЗАОЧНОЇ ФОРМИ НАВЧАННЯ

СПЕЦІАЛЬНОСТІ 226 «ФАРМАЦІЯ, ПРОМИСЛОВА ФАРМАЦІЯ»
НАВЧАЛЬНО-МЕТОДИЧНІ МАТЕРІАЛИ 

ДЛЯ САМОСТІЙНОЇ РОБОТИ ТА ПІДГОТОВКИ ДО АУДИТОРНОЇ КОНТРОЛЬНОЇ РОБОТИ З ДИСЦИПЛІНИ «ПІДГОТОВКА ФАРМАЦЕВТИЧНОГО ПРЕДСТАВНИКА»
Контрольна робота з дисципліни «Підготовка фармацевтичного представника» включає 2 теоретичні питання з програми дисципліни та 10 тестових завдань.
ПЕРЕЛІК ТЕОРЕТИЧНИХ ПИТАНЬ
1. Ринок: визначення, основні елементи ринку: «попит», «пропозиція», «конкуренція». 

2. Лікарський засіб як особливий вид товару. 

3. Особливості фармацевтичного ринку. 

4. Основні види просування лікарських засобів.

5. Переваги та недоліки роботи ФП як інструменту просування лікарських засобів на фармацевтичному ринку.

6. Професійні обов’язки ФП та навички, необхідні для їх виконання.

7. Типові кваліфікаційні вимоги фармацевтичної компанії до ФП.

8. Мотивація: визначення, види і типи мотивації, рівень мотивації.

9. Стимули в роботі ФП.

10.  Маніпуляція: визначення, характерні відмінності від мотивації.

11.  Синдром емоційного «вигорання» в професійній діяльності ФП.
12. Роль мотивації в професійній діяльності ФП.

13. Фактори, що сприяють активному слуханню.

14. Основні правила ефективного ведення ділових бесід.

15. Прийоми управління увагою слухачів у діловому спілкуванні.

16. Основні правила переконання і їх застосування в діловому спілкуванні.

17.  Формування першого враження при діловій зустрічі. Поняття іміджу ділової людини.

18.  Невербальне спілкування і його значення при діловому спілкуванні.

19. Універсальні прийоми побудови телефонної розмови і правила спілкування по телефону.

20. Реклама: визначення, особливості, вимоги, обмеження.

21.  Особливості реклами ЛЗ. Вимоги, що пред'являються до реклами ЛЗ відповідно до Директиви Європарламенту та Ради ЄС.

22.  Вимоги, що пред'являються до реклами лікарських засобів відповідно до законодавства України.

23.  Результати клінічних досліджень як джерело доказової інформації про ефективність і безпеку лікарських засобів.

24.  Систематичний огляд і мета-аналіз як джерела доказової інформації про ефективність і безпеку лікарських засобів. 

25.  Завдання, які стоять перед ФП під час візиту.

26.  Диференціація як основа для подальшого позиціонування лікарських засобів.

27. Позиціонування: визначення, мета, основне завдання.

28. Бренд. Види брендів. Брендінг.

29. Застосування комбінації: характеристика, переваги та вигоди (ХПВ) для виявлення відмінних особливостей лікарського засобу.

30. Презентація, визначення, мета, переваги і недоліки в порівнянні з іншими видами роботи ФП. Роль презентації в діяльності ФП.

31. Основні частини презентації, основні закони і принципи успішної презентації.

32. Роль візуальної підтримки візиту в роботі ФП.

33. Види промоційних матеріалів.

34. Ключові етапи візиту ФП, коротка характеристика кожного етапу.

35. Підготовка ФП до візиту в стаціонар.

36. Оцінка привабливості аптеки як клієнта фармкомпанії.

37. Обов'язки ФП при роботі в аптеці.

38. Мета і завдання візитів ФП в аптеку.

39. План і аналіз роботи з «ключовим клієнтом».
40. Основні завдання фармкомпанії при роботі на виставках. 

ПРИКЛАД ВІДПОВІДІ НА КОНТРОЛЬНЕ ПИТАННЯ

На контрольні теоретичні питання повинні бути наведені повні, аргументовані відповіді. 

Контрольне  питання: 

«Ринок: визначення, основні елементи ринку: «попит», «пропозиція», «конкуренція»»

Відповідь:

Ринок – це сукупність соціально-економічних відносин у сфері обміну, за допомогою яких здійснюється реалізація товарів та послуг.  Характерними ознаками ринку є:

1) вільний вхід і вихід для всіх учасників ринку;

2) участь у ринкових відносинах значної кількості виробників товарів;
3) повна свобода в переміщенні матеріальних фінансових та людських ресурсів;
4) забезпечення рівних шансів для всіх учасників ринку;

5) виключення будь-яких привілеїв для будь-яких груп продавців, повʼязаних, наприклад, із торговими марками.

Необхідними умовами існування ринку є наявність обміну, виробників та споживачів, попиту, пропозиції, конкуренції, насиченість ринку товарами та послугами. Основною функцією ринку є ефективне задоволення потреб людей, що здійснюється завдяки конкуренції через механізм попиту та пропозиції. Попит та пропозиція є економічними показниками, які змінюються в залежності від ціни. Звʼязок між динамікою ціни та попитом (пропозицією) показує еластичність попиту. 

Попит – це кількість даного товару або послуги, яку покупець хоче та в змозі купити за конкретну ціну протягом певного часу.

Пропозиція – це кількість продукту, яку виробник хоче та здатен виробити та запропонувати до продажу на ринку за конкретну ціну з ряду можливих цін протягом визначеного періоду часу.

Конкуренція – найважливіший елемент ринкової економіки, що служить необхідним регулятором цін. Для конкуренції необхідна наявність на ринку великої кількості виробників однорідних товарів. Предметом ринкової конкуренції є товар або послуга, а обʼєктом ринкової конкуренції є споживач.

ПРИКЛАДИ ТЕСТОВИХ ЗАВДАНЬ ДЛЯ АУДИТОРНОЇ КОНТРОЛЬНОЇ РОБОТИ

Тема 1. Фармацевтичний (медичний) представник як участник фармацевтичного ринку

Коротка інформація про себе і основні факти своєї попередньої професійної діяльності має назву:

А. Резюме

Б. Особиста справа

В. Анотація

Г. Трудова угода

Лікарський засіб - специфічний товар, для якого характерною є наступна особливість:

А. Висока соціальна значимість 
Б. Знижені вимоги до якості 

В. Масове застосування 
Г. Можливість відстрочки придбання цього виду товару 

Тема 2. Мотивація в професійній діяльності фармацевтичного (медичного) представника

Форма психологічного впливу на людину заснована на обмані, що спонукає людину зробити що-небудь таке, чого він не зробив би в інших умовах, називається:

А. Маніпуляція

Б. Мотивація

В. Стимуляція

Г. Самомотивація

Д. Критика

Мотивація до роботи фармацевтичного представника  може бути:

А. Зовнішньою і внутрішньою

Б. Негативною

В. Матеріальною і нематеріальною

Г. Залежати від настрою начальника

Д. Постійною і змінною

Тема 3. Особливості спілкування фармацевтичного (медичного) представника з різними психологічними типами лікарів
Представник якого соціо-психологічного типу любить розвішувати на стінах кабінету свої дипломи, фотографії, добре і модно одягатися, відкритий для спілкування, вважає за краще говорити, а не слухати:

А.
Провідний

Б.
Екстраверт

В.
Аналітик

Г.
Доброзичливець

Д.
Змішаний тип

Представник якого соціо-психологічного типу справляє враження цілком упевненого в собі, але дуже потребує відчуття безпеки і всіма силами бажає її зберегти. Може спочатку погодитися, а потім раптово відмовитися призначати новий ЛЗ.

А.
Провідний

Б.
Екстраверт

В.
Аналітик

Г.
Доброзичливець

Д.
Змішаний тип

Тема 4. Методи ефективного ділового спілкування в роботі фармацевтичного (медичного) представника

Від якого професійного досвіду в основному залежить фінансовий успіх фармацевтичного представника?

А. Від знань

Б. Від уміння взаємодіяти з людьми

В. Від уміння володіти ораторським мистецтвом

Г. Від знання навичок невербального спілкування

Д. Від широкого кругозору

Активному сприйняттю почутої інформації при діловій бесіді сприяє:

А. Візуальний контакт

Б. Відсутність уваги співрозмовника

В. Відстань від співрозмовника більше 2-х метрів

Г. Розташування співрозмовника навпроти один одного

Д. Дзеркальне відображення негативних жестів співрозмовника

Тема 5. Важливі аспекти невербального спілкування, що впливають на результати ділового спілкування
Який з чотирьох типів жестів відіграє дуже важливу роль на початку і в кінці бесіди при його використанні у невербальному спілкуванні? 

А. Жест-символ

Б. Жест-ілюстратор

В. Жест-адаптор

Г. Жест-регулятор

Із запропонованих нижче характеристик голосу виберіть ту, якою на Вашу думку повинен користуватися фармацевтичний представник при діловому спілкуванні:

А. Байдужа

Б. Впевнена

В. Прохальна

Г. Нахабна

Д. Перелякана

Тема 6. Реклама в роботі ФП.
Діяльність по розповсюдженню інформації про лікарські засоби та вироби медичного призначення - це:

А. Стимулювання збуту

Б. Просування (промоушен)

В. Персональні продажі

Г. Реклама у фармацевтичному маркетингу.

 Вкажіть, реклама яких лікарських засобів заборонена відповідно до чинного законодавства України:

А. Реклама рецептурних засобів, що призначена для інформування фахівців - медичних і фармацевтичних працівників та яка розміщується у спеціалізованих виданнях.

Б. Реклама незареєстрованих лікарських засобів.

В. Реклама лікарських засобів, що мають статус безрецептурних.

Г. Реклама зареєстрованих лікарських засобів.

Тема 7. Використання принципу доказовості та результатів фармакоекономічного аналізу при просуванні лікарських засобів на фармацевтичному ринку

Вкажіть загальноприйнятий рівень статистичної значущості результатів клінічного дослідження:
А. р > 1

Б. р ( 0,05

В. р > 0,05

Г. р > 0, 95

Науковий метод узагальнення кількісних даних однорідних клінічних досліджень, проведених в різний час різними авторами, по вивченню однієї і тієї ж медичної технології, для отримання сумарних статистичних показників результатів цих досліджень називається:

А. Аналіз чутливості

Б. Кореляційний аналіз

В. Мета-аналіз

Г. Дисперсійний аналіз

Тема 8. Висвітлення переваг лікарських засобів з метою їх успішного просування

Шрифтовий оригінальний напис фармацевтичної компанії або скорочена назва фірми – це:

A. Фірмовий стиль

Б. Логотип компанії

В. Товарний знак

Г. Оригінальний девіз

Д. Реклама препарату
Дії, спрямовані на надання продукту відмінних властивостей, які важливі для споживачів і дозволяють їм виділити даний продукт на тлі можливих інших альтернатив, це:

А. Диференціація

Б. Позиціонування

A. Брендінг

Г. Товарний знак

Д. Символізація лікарського засобу

Тема 9. Мистецтво успішної презентації лікарських засобів

Головна мета презентації - це:

А. Розповісти все, про що Ви хочете сказати

Б. Підвищення продажів ЛЗ

В. Показати переваги ЛЗ

Г. Показати красиві малюнки

Д. Показати красиві упаковки ЛЗ
Основною метою закінчення презентації є:

А. Оволодіння увагою аудиторії

Б.
 Встановлення контакту з аудиторією

В. Утримання уваги аудиторії

Г.
Утримання уваги аудиторії і представлення основних положень презентації в світлі потреби аудиторії

Д. Підсумок основних положень презентації

Тема 10. Візуальна підтримка візиту. Робота з промоційними матеріалами

Вкажіть промоційний матеріал, що використовує ФП у своїй роботі:

А. Ліфлет

Б. Портфель ФП

В. Лікарський засіб

Г. Упаковка лікарського засобу

Однією з функцій візуальної підтримки візиту ФП до клієнта є:

А. Ускладнення роботи ФП

Б. Прискорення непорозуміння ФП з клієнтом
В. Допомога в привертанні уваги клієнта до розповіді ФП

Г. Полегшення процесу знайомства ФП з клієнтом

Тема 11. Основи майстерності продажів фармацевтичного 

(медичного) представника

Який з етапів візиту є наступним після знайомства та встановлення контакту:

1. Знайомство. Подання. встановлення контакту

2. Прощання

3. Виявлення потреби (цільової групи)

4. Презентація в канал потреби

5. Боротьба з запереченнями, пошук компромісу

Вкажіть оцінку фармацевтичним представником максимальної цінності лікаря для компанії

1. Лояльність

2. Потенціал

3. Динамічність

4. Мотивація

5. Критика

Тема 12. Особливості візиту фармацевтичного (медичного) представника в стаціонар

Який співробітник стаціонару відсутній серед осіб, які приймають участь у просуванні заявки на закупівлю лікарських засобів для стаціонару:

А. Головний лікар

Б. Завідувач аптеки стаціонару

В. Старша медична сестра відділення

Г. Завідувач відділення

Д. Санітарка

Яку інформацію потрібно ФП вносити в свою базу даних про стаціонари?

А. План подальших візитів в стаціонар

Б. Дані про дистрибʼюторів, які постачають продукти харчування в стаціонар

В. Кількість корпусів у лікарні

Г. Кількість маніпуляційних кімнат в стаціонарі.

Тема 13. Особливості роботи фармацевтичного (медичного) представника в аптеці

Правила розміщення товару і рекламних матеріалів у місцях продажів називають:
А. Фейсинг
Б. Мерчандайзинг
В. Семплінг
Г. Маркетинг

Д. Таргетинг

Вкажіть співробітника аптеки, від якого ФП  повинен отримати згоду на розміщення POS-матеріалів лікарських препаратів в аптеці:

А. Завідувач аптеки;

Б. Завідувач спеціалізованим відділом аптеки;

В. Провізор, який спеціально виділений в аптеці для роботи з ФП;

Г. Провізор-«першостольник».

Тема 14. Принципи роботи фармацевтичного (медичного) представника на виставці

До позитивних аспектів участі фармкомпанії у виставках  відноситься можливість:

А. Підрахунку прибутку фармкомпанії від реалізації ЛП

Б. Визначення платоспроможності відвідувачів виставки 

В. Залучення великої кількості нових клієнтів

Г.  Створення промоційних матеріалів по препаратам фармкомпанії

Скільки годин ФП може ефективно без втоми працювати на стенді під час роботи виставки?

А. 2 години

Б. 3 години 

В. 4 години

    Г. 5 годин
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КРИТЕРІЇ ОЦІНЮВАННЯ КОНТРОЛЬНОЇ РОБОТИ
Контрольна робота з дисципліни «Підготовка фармацевтичного представника» складається з 2-х теоретичних питань та 10-ти тестових завдань.

Відповідь на кожне теоретичне питання оцінюється за шкалою 5, 4, 3, 2 або 0.

· 5 балів – відповідь на питання повна, аргументована, викладена логічно, послідовно, доповнена прикладами, що уточнюють відповідь.

· 4 бали – відповідь на питання достатньо повна, аргументована, викладена логічно, послідовно, але містить незначні помилки, які не є принциповими.

· 3 бали – відповідь на питання не повна, але сутність питання в цілому розкрита. Відповідь на питання не завжди викладена послідовно, містить помилки за змістом.

· 2 бали – відповідь на питання не повна, містить принципові помилки за змістом або не розкриває змісту питання.

· 0 балів – відповідь на питання відсутня в контрольній роботі або викладена фрагментарно.

Кожне тестове завдання містить одну правильну відповідь та оцінюється 1 балом. 

Максимальна сума балів, яку здобувач вищої освіти отримує за виконання контрольної роботи (при наявності 100% вірних відповідей на 2 теоретичних питання та рішення 10 тестових завдань) складає 20 балів, а мінімальна кількість балів, що зараховується як позитивна  оцінка – 12 балів. 

Аудиторна контрольна робота вважається зарахованою та є гарантом допуску до навчальної сесії, якщо здобувач вищої освіти набрав від 12 до 20 балів.

Якщо здобувач вищої освіти набрав менше 12 балів, перескладання аудиторної контрольної роботи проводиться протягом 3-х днів після офіційної дати проведення аудиторного контролю.
