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Современным объектом маркетинга является финансовая и сбытовая деятельность, а также деятель-
ность, направленная на разработку новых товаров и  технологий, планирование и  реализацию производ-
ственных планов. Основные цели маркетинга: получение прибыли и  удовлетворение потребительского 
спроса. В данной статье рассмотрен фармацевтический маркетинг и  его отличие от маркетинга в  целом. 
Под фармацевтическим маркетингом следует понимать процесс разработки и предоставления населению 
товаров и услуг, обеспечивающих определенный уровень жизни. Данный процесс представляет собой со-
вместную деятельность аптеки, аптечного склада и фирм, направленную на удовлетворение нужд потреби-
телей в необходимых медицинских средствах – фармацевтической помощи. Продуктами фармацевтического 
маркетинга можно считать как лекарственные препараты и лекарственное сырье, так и изделия медицинско-
го назначения, и медицинскую технику. Следует отметить, что данный вид маркетинга должен развиваться 
во благо потребителю. Актуальным является поиск оптимальных регуляторов выдвижения лекарственных 
препаратов, вектор которых будет направлен на грамотное информирование населения. Медицинский пред-
ставитель как регулятор развития фармацевтического рынка облегчает работу врачей, способствует более 
полной информированности потребителя о появлении инновационных препаратов, об использовании деше-
вых дженериков, не уступающих по своим свойствам оригинальному лекарственному препарату.
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Фармацевтическому маркетингу можно 
дать следующее определение: это процесс 
разработки и  предоставления населению 
товаров и услуг, представляющий собой со-
вместную деятельность аптеки, аптечного 
склада и  фирм, направленную на удовлет-
ворение нужд потребителей по получению 
необходимых медицинских средств  – фар-
мацевтической помощи. Продуктами фар-
мацевтического маркетинга являются как 
лекарственные препараты и  лекарствен-
ное сырье, так и  изделия медицинского 

назначения, и  медицинская техника. Фар-
мацевтический маркетинг играет важную 
роль в рыночной экономике, занимая один 
из значимых её сегментов. 

Цель исследования: поиск оптимальных 
регуляторов для развития фармацевтическо-
го маркетинга в РФ на современном этапе.

Основной целью фармацевтического 
маркетинга является оптимизация рынка 
фармацевтической помощи. 

Рассматриваемая цель достигается по-
средством решения следующих задач:
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1) изучение потребностей населения 

в лекарственных препаратах и услугах фар-
мацевтической помощи;

2) разработка программ, направленных 
на полное, своевременное удовлетворение 
этих потребностей. 

Необходимо отметить, что выделяют 
два системообразующих направления мар-
кетинговой деятельности в фармацевтике:

1. Ориентирование производства на удов-
летворение потребностей населения.

2. Формирование и  стимулирование  
спроса.

Таким образом, данный вид марке-
тинга может как содействовать ответу 
на запрос со стороны населения, так и соз-
давать запрос в  лекарственных препаратах 
самостоятельно. 

Фармацевтический маркетинг отлича-
ется от обычного маркетинга. В фармацев-
тическом маркетинге становится сложнее 
купля-продажа лекарств, так как в систему 
покупатель (пациент)  – продавец (прови-
зор) включается третье звено – врач, в рав-
ной или в  большей степени определяю-
щий спрос.

Осуществляя анализ рынка, необходимо 
учитывать не только спрос, но и нужду и по-
требность. Потребители относятся к меди-
цинским и фармацевтическим товарам как 
к  вынужденной покупке и  осуществляют 
ее при заболевании. Пациент испытывает 
затруднение в  выборе необходимого ему 
лекарства в связи с наличием на фармацев-
тическом рынке большого числа аналогов, 
и он не осведомлен, каким лекарственным 
препаратом ему заменить выписанный вра-
чом отсутствующий в аптеке препарат. 

Резюмируя, следует отметить, что важ-
ным объектом фармацевтического мар-
кетинга являются все указанные в  Госу-
дарственной Фармакопее лекарственные 
формы лекарственных препаратов, кото-
рым как товару присущи отличающие его 
признаки, задающие особенности такого 
маркетинга, а именно: только врач решает, 
какой лекарственный препарат выписать 
больному, но он не имеет возможности 
контролировать покупку выписанного им 
лекарственного средства; пациент зача-
стую мало осведомлен о качестве и назна-
чении препарата; определяющими факто-
рами покупки лекарственного препарата 
служит не цена, а его эффективность, каче-
ство и безопасность, но при замене одного 
препарата более дешевым аналогом боль-
ные руководствуются ценой; министерство 
здравоохранения, полагаясь на федераль-
ные стандарты изготовления и  контроля 
качества лекарственных препаратов, опи-
санные в  Государственной Фармакопее, 

устанавливает требования к качеству, реги-
страцию, номенклатуру, ценообразование, 
условия отпуска из аптек. 

Анализ потребностей и  прогнозирова-
ние развития фармацевтического рынка; 
анализ спроса и  предложения; разработка 
эффективных методов формирования спро-
са на фармацевтические товары и  услуги; 
увеличение качества услуг оказания фарма-
цевтической помощи населению; разработка 
методов планирования, повышающих рен-
табельность производства лекарственных 
препаратов, – являются основными задачами 
фармацевтического маркетинга [1, с. 7].

Таким образом, ранее предложенные за-
дачи фармацевтического маркетинга мож-
но дополнить и  детализировать. У фарма-
цевтического маркетинга имеется большое 
количество отличий от маркетинга других 
товаров. Прежде всего это то, что допуска-
ется производить продукцию только в стро-
го необходимом количестве. При этом она 
не поставляется непосредственно потре-
бителю, а  может использоваться третьим 
лицом в виде медицинского или фармацев-
тического учреждения. Также важным от-
личием является ценообразование, которое 
в  данном случае отталкивается не от кор-
реляции рыночных цен, с  учётом спроса, 
а основано на решении правительства. Не-
обходимо учитывать и  присутствие на на-
циональных рынках огромного количества 
конкурентов [2].

Появление фармацевтического субъекта 
в лице аптеки формирует новые задачи фар-
мацевтического маркетинга – маркетинг ап-
теки. Аптеки являются розничными постав-
щиками фармацевтических товаров и услуг, 
дистрибьюторы  – оптовыми поставщика-
ми [3, с. 38].

Данный маркетинг прежде всего связан 
с изучением рынка. Он предполагает:

1. Изучение потенциала рынка  – мак-
симально возможное количество лекарств, 
которые могут быть проданы в определен-
ный период времени, что является опреде-
ляющим фактором эффективности рабо-
ты аптеки.

2. Анализ сегментации рынка  – вы-
деление на рынке отдельных сегментов 
в  соответствии с  географическими, демо-
графическими и другими критериями. Сег-
ментация проводится с  целью выявления 
в  соответствии с  запросами потребителей 
наиболее подходящего фармацевтического 
рынка сбыта.

3. Изучение структуры рынка, позиций 
конкурентов. Берутся во внимание основ-
ные группы фирм, работающие на фарма-
цевтическом рынке. Проводится анализ 
изменения предложения конкурентов, цено-
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вой и рекламной политики, рекламных про-
спектов, посещение выставок, опросы.

4. Сбор информации о  покупателях. 
Аптека сама выбирает критерии, которые 
определяют выбор лекарства пациентом. 

Несмотря на то, что сбор информа-
ции перечислен последним, нужно иметь 
в виду, что на практике данный этап являет-
ся начальным в маркетинге. Ценность мар-
кетинговой информации характеризуется 
уменьшением неосведомленности аптеки 
о состоянии рынка и, как следствие, сниже-
нием коммерческого риска.

Собирают и  анализируют информацию 
посредством четырех вспомогательных си-
стем: внутренней отчетности, сбора внеш-
ней текущей маркетинговой информации, 
маркетинговых исследований, анализа мар-
кетинговой информации.

Система внутренней отчетности вклю-
чает движение денежной наличности, 
данные о  дебиторской и  кредиторской за-
долженности, показатели текущего сбыта, 
суммы издержек, объем маркетинговых 
запасов. Система сбора внешней текущей 
маркетинговой информации предоставляет 
руководителям информацию о том, что про-
исходит в коммерческой среде ежедневно.

Без маркетинговых исследований рын-
ка лекарственных препаратов невозможно 
продвижение лекарств до конечного потре-
бителя, так как они лежат в основе произ-
водства и сбыта лекарств. 

Необходимы большие инвестиции, что-
бы массово выпускать оригинальные лекар-
ственные препараты, поэтому современный 
фармацевтический рынок России ориенти-
рован на производство дженериков, кото-
рые стоят значительно дешевле оригиналь-
ных препаратов [4]. 

Привлечение инвестиций в  фармацев-
тическую промышленность будет способ-
ствовать совершенствованию ее ресурсной 
базы, даст возможность фармацевтическим 
компаниям адаптироваться к  динамичным 
условиям внешней среды и  одновременно 
воздействовать на внешнюю среду для соз-
дания благоприятных условий функциони-
рования [5, с. 431].

По темпам среднегодового роста рос-
сийский фармацевтический рынок  – один 
из наиболее динамично развивающихся, ха-
рактеризующийся балансом спроса и пред-
ложения фармацевтических товаров и услуг. 
Именно в сфере данного рынка происходит 
обращение лекарственных средств (ЛС) 
и изделий медицинского назначения (ИМН). 
С целью снижения импорта лекарств веду-
щие компании планируют открыть заводы 
по производству лекарственных препаратов 
на территории Российской Федерации [6]. 

На развитие фармацевтического рын-
ка существенное влияние оказывает дей-
ствующее законодательство. Ещё в 2014 г., 
после принятия Федерального закона 
от 22.12.2014 № 429-ФЗ «О внесении изме-
нений в Федеральный закон «Об обращении 
лекарственных средств», совершенствова-
лись регулятивная база и регистрационные 
процедуры в сфере обращения лекарствен-
ных препаратов для медицинского приме-
нения, он также уполномочивал Минздрав 
России проверять соответствие произво-
дителя лекарственных препаратов стан-
дартам G MP, требованиям надлежащей 
производственной практики с  1 января 
2014 г.  [7]. Сами стандарты официально 
введены в  2015 г. со вступлением в  силу 
Ведомственного приказа Минздрава Рос-
сии «Об утверждении правил надлежащей 
аптечной практики лекарственных препара-
тов для медицинского применения» (Good 
Рharmacy Рractice).

Фактически все последние изменения 
в  законодательстве в  сфере оборота лекар-
ственных препаратов связаны с  поддерж-
кой отечественного производителя, тем 
не менее участники фармацевтического 
рынка отмечают, что некоторые механиз-
мы государственного регулирования фар-
мацевтической отрасли всё ещё нуждаются 
в совершенствовании.

Развитие фармацевтического рынка 
пойдет по пути инновационного развития, 
планируется к  2020 г. увеличить до 50 % 
выпуск отечественных лекарственных пре-
паратов [8, с. 301].

Следует признать, что государственная 
политика в  сфере регулирования оборо-
та лекарственных препаратов содействует 
увеличению доли фармацевтических препа-
ратов отечественного производства на рос-
сийском рынке и  постепенному вытесне-
нию импортных аналогов. 

Многие российские фармацевтические 
компании планируют вывести на россий-
ский рынок новые лекарственные препара-
ты (как в плане самой линейки препаратов, 
так и  в  плане появления инновационных 
препаратов отечественного производства), 
что повлияет на увеличение объемов про-
изводства российских фармацевтических 
компаний и, как следствие, уменьшение 
доли импортной продукции на рынке. Од-
нако пока ещё рано говорить о существен-
ном прорыве. Поскольку в ближайшие годы 
доля зарубежной продукции на российском 
фармацевтическом рынке в  натуральном 
выражении снизится незначительно, так 
как массовое производство лекарственных 
препаратов отечественного происхождения 
еще не внедрено. 
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В 2018 г. объем реализации отечествен-

ных препаратов вырос на 6 %, а  импортных 
лекарств – на 2,7 %. Доля отечественных пре-
паратов в  стоимостном выражении состави-
ла 28,9 %, а  в  натуральном  – 58,3 % [9, с. 3].  
На формирование структуры фармацевти-
ческого рынка России влияют изменения 
инфраструктуры в  сфере здравоохранения, 
расширение предпринимательства. Име-
ет значение и  то, какие препараты закупа-
ет аптека. Здесь необходимо учитывать, 
что, по сравнению с  дженериками, в  Рос-
сии крайне мала доля рынка инновацион-
ных препаратов.

Материалы и методы исследования
На фармацевтическом рынке отлажен 

механизм распределения фармацевтиче-
ской продукции от производителя к потре-
бителю через закупку необходимых товаров 
у розничных и оптовых поставщиков [10]. 

При изучении розничных закупок апте-
ками проводится выборочный опрос с  це-
лью нахождения доли покупок лекарствен-
ных средств медицинского назначения для 
розничной продажи. Исследование покупок 
лекарственных средств и изделий медицин-
ского назначения – это исследование «вход-
ного потока», измерение потока продукции 
из первых рук от производителя или опто-
вых торговцев в отдельные аптеки. Методи-
ка подобных исследований обычно сводится 
к проведению исследования накладных. По-
хожие рекламные исследования представ-
лены полярными исследованиями, харак-
теризующим «выходной поток» (изучение 
рецептов), который отображает перемеще-
ние продукта из аптек к потребителям. Про-
ведение исследования розничного объема 
продаж включает рецептурный и безрецеп-
турный отпуск. Оптовые покупки «выход-
ной поток» объединены с закупками лекар-
ственных средств и изделий медицинского 
назначения со складов. «Выходной поток» 
в то же время представляется главным при 
анализе «входного потока» поступления 
фармацевтических средств со склада в  ап-
теки. Исследование потока продукции, при-
бывающей через оптовых торговцев, дает 
возможность узнать, производят ли покупку 
лечебные заведения, то есть аптеки реализу-
ют медикаменты напрямую, либо же через 
посредников. Многочисленный размер при-
обретенных данных дает возможность рас-
сматривать самостоятельно сложные доли 
фармацевтического рынка, что особенно 
существенно при разборе покупательского 
потенциала отдельных регионов, различий 
покупательских интересов внутри них, об-
ластных различий потребностей в  лекар-
ственных средствах, различий конфигу-

раций продаж. Исследование розничного 
объема продаж лекарственного средства 
необходимо для маркетингового разбора 
рецептурных медикаментов, прибывающих 
из аптек к  пациентам. Как следует из ре-
цептурного спроса, можно предсказать, что 
повысится спрос на антивирусные препара-
ты в начале сентября, вследствие повыше-
ния заболеваемости ОРВИ. В случае если 
принимать во внимание исключительно 
потребительский спрос на лекарственные 
препараты, то невозможно установить дей-
ственность усилий в  области маркетинга, 
потому что нет данных, сколько больных 
использовало данные лекарственные препа-
раты и сколько стало применять вследствие 
эффективных рекламных кампаний. Изме-
нение количества рецептов, выписываемых 
на данный лекарственный препарат, пред-
ставляется признаком объемы продажи 
данного препарата. Первый способ сбора 
информации для исследований рецептур-
ного отпуска объединен с  исследовани-
ями розничных аптек, так как провизоры 
фиксируют сведения касательно рецептов, 
реализованных предоставленной аптекой. 
Второй способ используется достижени-
ями фармацевтических услуг, а  именно: 
способом организации регистрации рецеп-
тов. У любого порядка есть выдающиеся 
качества и  недостатки. Регистрируемые 
журнальные сведения в  области рецептов 
находятся в непосредственном доступе ап-
теки, но они дают сведения исключитель-
но о средствах, приготовленных в данной 
аптеке. Способ выборочного опроса фар-
мацевтов дает меньше сведений, необхо-
димо больше времени для их обработки, 
но сведения отображают количество ле-
карственных средств, выписанных вра-
чами, и  количество фармацевтических 
средств, приготовленных в аптеке. Значи-
тельная часть проведенных исследований, 
описанных выше, нацелены для исследо-
вания хода продукции от производителя 
к больному. Выборочный опрос докторов 
позволяет описать применение продук-
ции. Опрашивают абсолютно всех доктор-
ов по отдельности в определенной группе 
для получения необходимой информации 
о каждом пациенте, пришедшем на прием 
в  отчетный период. В опросе приводят-
ся сведения о  характеристиках пациента, 
диагнозе, характере медицинских препа-
ратов и их фармакологическом действии. 
Оценивается количество использованных 
фармацевтических средств, данные, по-
лученные вследствие проведения данных 
исследований учитывают с целью выявле-
ния связей, однако, в каких условиях при-
менялось лекарство, с  какой целью, ча-
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стотой и для каких пациентов, и с тем или 
иным заболеванием. Исследование роз-
ничного объема продаж применяется для 
маркетингового анализа безрецептурных 
лекарственных средств, используя форму-
лу «начальный список» плюс «совершен-
ные продажи» минус «конечный список». 
Анализируется информация о  числе реа-
лизованных лекарств в денежном и коли-
чественном выражении, проводится ана-
лиз цен на них, собирается информация 
о  прописываемых количестве и  дозах, 
стоимости лечения. Объединение резуль-
татов отдельных исследований в  общие 
базы данных дает возможность изучить 
их взаимозависимость.

На основании полученных сведений 
можно принимать решение, в случае необ-
ходимости, о продвижении того или иного, 
не пользующегося спросом лекарственного 
препарата. Фактически речь идёт о  стиму-
лировании продаж фармацевтической про-
дукции. Эффективнее всего такое стимули-
рование осуществляется за счёт различных 
способов и форм рекламы. 

В сфере фармацевтики для продвиже-
ния лекарства необходим грамотный под-
ход. Реклама использует медицинское дело, 
сюжеты про семьи и  яркие слоганы. В со-
временном рекламном клаттере появилось 
много продуктов, которые чудесным обра-
зом могут «всё». Креатив должен быть яр-
ким, но не может обещать 100 % результат 
и гарантированный эффект того или иного 
препарата. Немаловажную роль при выборе 
и  назначении лекарства играют медицин-
ские представители, распространяющие 
среди врачей информационные материалы, 
в  которые входят схемы лечения заболе-
ваний с  применением продвигаемых пре-

паратов, сравнительные характеристики 
и  рекомендации с  препаратами компаний 
конкурентов. 

Результаты исследования  
и их обсуждение

По результатам статистического ис-
следования, проведенного среди 50 врачей 
различных специальностей Волгограда 
и  Волгоградской области, были получены 
следующие результаты:

– 70 % опрошенных положительно отно-
сятся к работе медицинских представителей;

– в  76 % случаев визит медицинского 
представителя удобен по времени;

– 72 % считают, что маркетологи долж-
ны быть компетентны в  вопросах этиоло-
гии, патогенеза и тонкостей лечения патоло-
гий, для которых рекомендуется препарат;

– среди положительных сторон фарма-
цевтического маркетинга выделены эко-
номия времени по поиску информации 
об интересующем препарате и возможность 
задать интересующие вопросы;

– 60 % врачей хотели бы заключить со-
глашение о сотрудничестве с маркетологом 
и  получать бесплатные образцы лекарств 
для вручения пациентам;

– 80 % готовы выписывать рецепты 
на бланках, содержащих информацию ре-
кламного характера, при наличии таковых. 
Зависимость уровня доверия к сотрудниче-
ству с маркетологами от стажа работы врача 
представлена на рисунке.

Хотелось бы отметить, что в зависимо-
сти от роста стажа наблюдается повышение 
уровня доверия к  сотрудничеству с марке-
тологами. По мнению авторов, это немало-
важный фактор, подтверждающий эффек-
тивность введения нового регулятора. 

Зависимость уровня доверия от стажа работы врача
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Врачам были предложены следую-

щие вопросы:
1. Ваш возраст.
2. Ваша специальность.
3. Ваш стаж работы по специальности.
4. Сталкивались ли Вы в своей практике 

с работой медицинских представителей?
5. Как Вы относитесь к работе медицин-

ских представителей?
6. Удобно ли для вас время посещения 

медицинского представителя?
7. Сколько времени Вы готовы выде-

лить на визит медицинского представителя?
8. Необходима ли медицинским предста-

вителям компетентность в  вопросах этиоло-
гии, патогенеза и тонкостей лечения патологии, 
для которой предлагается данный препарат?

9. Адекватно ли представляются препа-
раты или много говорится о преимуществах 
и мало о побочных эффектах?

10. Как Вы считаете, предоставляемая 
маркетологом информация достоверна, по-
лезна и побуждает к применению препарата?

11. Отметьте положительные стороны 
фармацевтического маркетинга:

– экономия времени по поиску инфор-
мации об интересующем препарате;

– возможность задать интересующие  
вопросы;

– наличие содержательных буклетов 
и пособий.

12. Хотели бы Вы заключать соглашение 
с маркетологом о назначении или рекомен-
дации пациенту лекарственного препарата?

13. Хотели ли бы Вы получить от компа-
нии представителя бесплатные образцы для 
вручения пациентам?

14. Готовы ли Вы приобрести лекар-
ственный препарат на бланках, содержащих 
информацию рекламного характера?

Выводы
Подводя итоги, можно заключить, что 

фармацевтический маркетинг охватывает 
сферу производства лекарства, распростра-
нения и  фактическую реализацию, начиная 
от момента производства ЛП и заканчивая его 
покупкой покупателем в аптеке. Основными 
участниками маркетингового процесса высту-
пают производитель, посредник и  потреби-
тель. Для определения места и динамики про-
даж препарата на рынке, а также определения 
его конкурентоспособности, необходимо учи-
тывать объем продаж, частоту выписывания 
лекарства, количество врачей, назначающих 
данное лекарство, и продажу лекарства по ре-
гионам. Предоставление скидок, бесплатная 
доставка, отсрочка платежа, как в отдельно-
сти, так и в совокупности стимулируют про-
дажу фармацевтической продукции. 

Ситуация на отечественном фармацев-
тическом рынке пока имеет несколько ва-

риантов развития. С учётом усиления роли 
государства в  регулировании рынка лекар-
ственных препаратов, а  также стремления 
отечественных фармацевтических компаний 
производить более дешёвые российские дже-
нерики, параллельно налаживая производ-
ство инновационных препаратов, существу-
ет вероятность, полного вытеснения с рынка 
(за исключением уникальных препаратов) 
иностранных производителей. Но есть и об-
ратная тенденция.

Пациенту не нужен маркетинг, так 
как он самостоятельно не может оценить 
фармакологическую ценность препарата 
из-за отсутствия клинических знаний. Вра-
чу нужен маркетинг по следующим причи-
нам: экономия времени; доступная квали-
фицированная информация по препарату; 
предоставление буклетов с кратким описа-
нием препаратов; удобное время для обще-
ния с маркетологом; за короткое время мож-
но получить информацию по препаратам.

Хотелось отметить, что фармацевтиче-
ский маркетинг должен в  первую очередь 
развиваться во благо потребителя. И, как 
показало наше небольшое исследование, 
регулятор – медицинский представитель об-
легчает работу врачей и способствует более 
полной информированности потребителя 
о  появлении инновационных препаратов, 
об использовании дешевых дженериков, 
не уступающих по свойствам оригиналу.
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