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　KOLと呼ばれる先生方と良好な
関係が築けた結果、製薬会社と先生
方とのActivityが実現するわけであ
るが、「そのActivityの効果が果た
してどの程度あったのだろうか」と、
普段から疑問に感じていらっしゃる
読者の方も多いことかと思う。
　Activityごとに個別の目的はある
ものの、初回から繰り返して言及し
ているように、KOLマネジメント
の最終的な目的は処方医師の処方を
獲得し、その結果、売上を上げるこ
とにあるため、製薬会社と先生方と
のActivityの効果を評価する場合に
はActivityを実施した結果、どの程
度売上が向上したかを評価すること
が基本となる。
　ただし、マーケティング施策の売
上に対する貢献を測定することはそ
う簡単なことではない。現実として
あらゆる要素が複雑に絡まり、結果
的に売上が変動する中、純粋にある
単一のマーケティング施策だけを捉
えて、その施策の売上への貢献やそ
の効果を見積ることは難しいからで
ある。「先月の先生との講演会はと
ても良かったのに、今月は売上が下

がってるなぁ。先生との関係も良い
はずなんだけどなぁ。」というよう
に、仮に売上への貢献度が分かった
としても、この指標だけではMRや
マーケターの方が今後の先生方との
関係構築に示唆を出していくのも難
しい。では、売上への貢献指標以外
でKOLマネジメント、特にKOLの
Activityの効果を評価していくため
にはどのような考え方をすればよい
のだろうか。

Activity依頼から効果発揮
までのプロセスで考える

　KOLとのActivityを評価する目的
は、その効果がどの程度あったか
を知るということもあるが、KOL
と相対しているMRやマーケター
にとってもっと重要なことは次の
Activityの改善すべき点はどこで、
それらの点をどのように改善するべ
きかを考えることにある。単純に考
えてしまえば、前回の活動実績から
次回の活動に向けての示唆が簡単に
理解できれば、効果測定の価値は十
分にあると考えることもできる。し

たがって、ここでは１つのActivity
の効果が発揮されるまでのプロセス
を整理し、それぞれのプロセスの要
素を評価することでActivity全体を
評価し、次のActivityへの示唆を導
きだす評価方法を提案する。
　Activityの効果発揮までのプロ
セスはまず、製薬会社からKOLへ
Activityの依頼から始まる。KOLは
その依頼を受けてその依頼内容や自
分に期待されている役割を理解す
る。そして、それらを理解した上で
課された期待役割の実行に至る。そ
こから処方医師は影響を受けて、最
終的に売上の変動へと繋がる。これ
ら一連のプロセスの中、Activity評
価という観点で注視すべき主なプ
ロセスは「期待役割の理解」、「期
待役割の実行（達成）」、「処方医師
への影響」の３点である（図１参
照）。KOLマネジメントにおいては
Activityを実施していくごとにこれ
ら３つの点を評価して次のActivity
に繋げていき、最終的な目的を達成
していくべく、先生方と共創関係を
築いていく必要がある。
 

第４回

　今後より一層、製薬会社とKOLとの関係構築が重要になってくると予想がされる中、他社より先に先生
方と関係を強固にし、製薬会社の目的を実現するための視点やその方法について前回は触れた。第４回では、
製薬会社がそれら先生方とのActivityが結果としてどの程度の効果があったかについての評価方法について
の考え方を提言したい。

KOLマネジメントにおけるActivityの評価：
プロセス評価によるPDCAを実行せよ

変革期における マネジメント
（株）日本総合研究所 総合研究部門 経営コンサルティング部 研究員　大森 充



Monthly ミクス2012年5月号50

ⅰ）期待役割の理解度
　まず、KOLの「期待役割の理解
度」であるが、前回も触れたよう
にKOLは自身の興味・関心のない
Activityに関しては積極的ではな
い。一方、KOLの興味・関心を汲
んだActivityにおいてはKOLも積極
的に関与する傾向にある。そこで、
KOLの「期待役割の理解度」を評
価することでどこまでKOLが製品
や会社に興味・関心を持っているか
が評価できるため、当評価を指標化
することでKOLと製薬会社との関
係性を理解できるようになる。
　実際の指標化には「期待役割の理
解度」を要素ごとに分解し、各要素
に対する評価基準と評価尺度を設定
することになる。例えば、KOLの「期
待役割の理解度」を「製品・メッセー
ジに対する理解」、「疾患領域に対す
る理解」、「企業に対する理解」の３
つに分解した場合は、「企業に対す
る理解」が深まれば深まるほど、製

品・企業に対してロイヤリティが醸
成されていると考える（図２参照）。
　KOLが自身の興味ある疾患領域
の研究をし続けたいとしても、多く
の疾患領域で製品を出している企業
からしてみれば、疾患領域ごとの
予算に上限があるため、限界なく
KOLの要望に応え続けることはで
きない。企業とKOLのwin-win関係
を維持していくためには、KOLも
企業のパイプラインに目を向けて、
当疾患領域に企業がどれだけ注力で
きるか、すなわち、どれだけ予算を
持っているかについても目を向けな
がら自身の興味ある研究をしていく
必要があり、その意味において「期
待役割の理解度」の最上層は「企業
に対する理解」と考えられる。特に、
KOLマネジメントの中長期的な目
的である「製品価値の創造」におい
てはこの観点でのKOLと企業の相
互理解が重要になってくる。

ⅱ）期待役割の実行（達成）度
　次にKOLの「期待役割の実行（達
成）度」であるが、これはKOLが「企
業から付与された期待役割をどれだ
け全うできたか」を評価する指標で
ある。つまり、KOLが期待役割を
遂行する能力及びスキルをどれだけ
持ち合わせているかを評価すること
になる。
　基本的な考え方として、KOLが
期待役割を遂行するにあたり、最低
限必要な能力やスキルを評価すると
いうことを基本的な考え方とし、他
のActivityにおいても同様の考え方
に基づいて評価を行う。例えば、講
演会の演者をKOLに依頼した場合
においては、講演会の演者としての

「プレゼンテーション能力」や当日
発表する資料の「資料作成能力」な
どを評価することになる。また、当
評価はActivityごとに評価すること
でその成長度合が把握できるため、
これから関係性を強化したい、とも
に成長したいと考えているKOLと
のActivity評価にも有効である。

ⅲ）処方医師への影響度
　最後に「処方医師への影響度」で
あるが、これはActivity実施の結果、
処方医師への影響として、処方意向
がどれだけ増加したかを測定する指
標となる。調査方法としては実際に
処方医師に聞くことが一番精度の高
い結果が得られると考える。

図１　Activityの効果発揮までのプロセスと注視すべきポイント

図２　「期待役割の理解度」の要素分解の例
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ついてもできるだけKOLと共有し、
共に成長していく体制を築いていく
ことが重要と考える。
　Activityの依頼から効果が発揮さ
れるまでのプロセスでActivityを評
価する方法について述べてきたが、
実際これらの評価を行う場合には各
評価の基準（何を評価するか）や評
価主体（誰が評価するか）、評価尺
度（何段階で評価するか）などの設
定が必要となる。また、会社の組織
体制、特にマーケティングや営業体
制に留意しながら評価・実行の方法
も変えていく必要もあること思われ
るが、大枠としての「プロセス整理
によるActivity評価」という考え方
自体は変わらないため、この考え方
を用いてKOLのActivityの実行・評
価・検証のPDCAサイクルを回して
いくことで、効果的なKOLマネジ
メントを実行していくことが可能と
考える。
　次回はこれら評価方法を使って先
生方とどのように成長していくか、
またそれらの実績をどのように管理
していくかについての方法について
述べたい。

図４　プロセスの達成度合から得られる示唆（例）

　たとえば、処方医師に対して薬の
存在を広めることが目的であった講
演会を実施した場合、アンケート結
果として約８割の「認知」が獲得で
きた場合にはActivityが成功したと
いえる。その際に気をつけなければ
いけないのはその約８割の「認知」
が何に対して得られたかを明確にす
ることであり、そのため、アンケー
ト票には来場者が「認知」を得た理
由を問う欄を設けて講演会演者とし
てのKOLの効果がどれだけあった
かを明確にすることが重要となる。

評価指標から得られる示唆

　最後にこれらの評価結果からどう
やって次のActivityに繋げていくか
について触れたい。
　基本的な考え方としては「期待役
割の理解度」、「期待役割の実行（達
成）度」、「処方医師への影響度」が
順次、直線的に効果を発揮すること
で最終的に売上が向上すると考える
ため、「KOLの期待役割の理解度と
実行（達成）度が低いのに処方医
師への影響度が高かった」という
ことは基本的にはないものとして
考える１）。したがって、各評価結果
を比較してボトルネックとなってい

る評価項目について次回のActivity
では改善活動を行うというのが基本
的な解釈となる。
　例えば、KOLの期待役割への理
解度も高く、実行レベルも高いが、
処方医師への影響度があまり得られ
なかった場合には、そもそもの処方
医師に伝えるべきメッセージが間
違っている可能性や製品自体の競争
力に問題がある可能性について検証
する、という解釈になる。KOLマ
ネジメントにおいてはKOLと製薬
会社の共創関係を築くことが重要と
なるため、上記のActivityの結果に

図３　講演会後のアンケート結果（例）

１　�権威的なKOLであれば一定の影響は現れるが、大きな効果は得られない。
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