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Выпускная квалификационная работа выполнена с целью разработки 

мероприятий по совершенствованию управления маркетинговой деятельностью 

предприятия на примере сети аптек «Рифарм» г. Челябинска. 

В работе рассмотрена концепция маркетинга, сущность управления 

маркетингом на предприятии, исследован процесс управления маркетингом, 

проведен сравнительный анализ отечественных и зарубежных подходов к 

управлению маркетинговой деятельностью и исследованы особенности оценки 

эффективности маркетинговой деятельности на предприятии. 

В работе проведен анализ управления маркетинговой деятельностью сети 

аптек «Рифарм» г. Челябинска. Мной были разработаны мероприятия по 

совершенствованию управления маркетинговой деятельностью сети аптек 

«Рифарм» и дана оценка эффективности предложенных мероприятий, 

исследовано правовое регулирование маркетинговой деятельности. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

Эффективность   рыночного   механизма   заключается   в   обеспечении 

сбалансированности экономики, в  рациональном  использовании  трудовых, 

материальных  и  финансовых  ресурсов,  в  создании  гибких  производств, 

восприимчивых   к   запросам   потребителей   и   достижениям   научно-

технического  прогресса.  В  условиях  рынка  предприятие  является  главным 

объектом  хозяйствования,  экономическое  пространство  для  которого 

практически  неограниченно,  но  всецело  зависит  от  умения  работать 

безошибочно, адаптируясь к условиям изменяющейся экономической среды, и 

именно от того, как осуществляется  маркетинговая деятельность, зависит 

эффективность работы предприятия.  

Многолетняя  практика  маркетинговой  деятельности  убедительно 

доказывает,  что  в  конкурентной  среде  только  использование  концепции 

маркетинга  позволяет  субъектам  рынка  наиболее  эффективно  решать 

проблему  сбыта  товаров  и  услуг.  Особенно  такая  концепция  необходима 

коммерческой  сфере  деятельности.  Маркетинг  может  подсказать,  куда 

двигаться  предприятию и  чего  в  принципе  в  общих  чертах  можно  ожидать  в 

перспективе.  

Сегодня обеспечение высокого качества управления предприятием, под 

которым  понимается  эффективное  и  действенное  управление  сложной 

хозяйственной  системой,  состоящей  из  функционально  взаимосвязанных 

специализированных  структурных  подразделений,  исключающее  принятие 

несогласованных  и  ошибочных  управленческих  решений,  приобретает 

первостепенное  значение  и  особую  актуальность.  Эту  проблему  решить 

старыми методами в современных экономических условиях невозможно.  И если  

в  странах  Евросоюза,  США,  Канаде,  ни одно  предприятие  не может обойтись  

без профессиональной  деятельности  маркетологов,  то в России, как следствие 
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нет строгого   централизованного   планирования,   долгие   годы маркетинг  был  

под запретом,  как досадная  помеха  плановому  хозяйству.  

Поэтому сегодняшние руководители предприятий не до конца понимают его, 

и  в  производственной  деятельности  зачастую  опираются  только  на  свою 

интуицию, удивляясь тому, что их предприятие не приносит прибыль. Не смотря 

на активное развитие маркетинговых концепций за рубежом, о чем 

свидетельствуют труды таких маркетологов, как И.  Ансоффа, Р. Дафта,  Ф. 

Котлера, Е. Дихтля, Д. Кревенса, А. Дайана и других. Одна из основных проблем 

состоит в том, что изучение маркетинга по зарубежным руководствам часто не 

приносит высокого результата, поскольку на российском пространстве положения 

теории кажутся необоснованными и ненужными. Зачастую руководители 

предприятий превращают имеющийся у предприятия отдел маркетинга на еще 

один отдел рекламы и сбыта, чтобы добиться лучших показателей продаж, а не 

просят провести анализ низкой конкурентоспособности продукции и услуг. А 

применяемое часто снижение стоимости продукции в погоне за большей 

реализацией, приводит к снижению прибыли предприятия и ухудшению его 

финансовых показателей, что недопустимо. Исследованию маркетинговой 

деятельности посвящены работы следующих российских ученых: И.Л. Акулич, 

Г.Л. Багиев, Л.А. Данченко, В.А. Зайцева, А.В. Каратаев, И.И. Кретов, Т.Н. 

Парамонова, Ю.Л. Попов, И.И. Скоробогатых, Н.М. Соколов и другие. 

Следует отметить, что на сегодняшний день прикладные аспекты и 

специфические особенности совершенствования управления маркетинговой 

деятельностью современных отечественных предприятий мало исследованы, что 

обуславливает актуальность темы исследования. 

Целью выпускной квалификационной работы является определение путей 

совершенствования управления маркетинговой деятельностью сети аптек                 

«Рифарм» г. Челябинска. 

Для достижения поставленной цели необходимо решить ряд задач: 
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‒ рассмотреть теоретические аспекты управления маркетинговой 

деятельностью на предприятии;  

‒ провести анализ управления маркетинговой деятельностью сети аптек    

«Рифарм» г. Челябинска; 

‒ определить пути совершенствования управления маркетинговой 

деятельностью сети аптек «Рифарм» г. Челябинска. 

Объектом исследования является сеть аптек «Рифарм» г. Челябинска. 

Предметом исследования выступает совокупность теоретических, 

методологических и практических аспектов по управлению маркетинговой 

деятельностью сеть аптек «Рифарм» г. Челябинска. 

Методологической основой выпускной квалификационной работы 

послужили нормативные документы, монографии ученых, исследовательская 

литература, данные маркетингового и бухгалтерского отдела сети аптек                 

«Рифарм» г. Челябинска. 

При написании выпускной квалификационной работы были использованы 

следующие методы исследования: метод наблюдения, основанный на фиксации и 

регистрации параметров и показателей свойств изучаемого объекта исследования; 

метод анализа и синтеза, подразумевающий расчленение изучаемого объекта на 

элементы, отношения и соединение в единое целое отдельных его элементов. 

Практическая значимость работы состоит в том, что разработанные 

мероприятия по совершенствованию управления маркетинговой деятельностью 

могут в дальнейшем использоваться российскими предприятиями, в частности 

сетью аптек «Рифарм» с целью привлечения клиентов, что позволит повысить 

эффективность деятельности организации в современных экономических 

условиях. 

Выпускная квалификационная работа состоит из введения, трех разделов, 

заключения, библиографического списка и приложений. 

В первом разделе рассмотрены концепции управления маркетингом,  

раскрыта сущность управления маркетингом на предприятии, изучен процесс 
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управления маркетингом, стратегическое управление, рассмотрены особенности 

оценки эффективности маркетинговой деятельности на предприятии. 

Во втором разделе дана общая характеристика сети аптек «Рифарм» г. 

Челябинска проведен анализ потребителей, конкурентов и маркетинговых 

возможностей сети аптек «Рифарм», исследованы особенности маркетинговой 

деятельности сети аптек «Рифарм». 

В третьем разделе характеризированы мероприятия по совершенствованию 

маркетинговой деятельности сети аптек «Рифарм» г. Челябинска дана оценка 

эффективности предложенных мероприятий и обобщено правовое регулирование 

маркетинговой деятельности. 
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1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ УПРАВЛЕНИЯ МАРКЕТИНГОМ НА 

ПРЕДПРИЯТИИ 

 

1.1 Концепции управления маркетингом 

 

Термин «маркетинг» (marketing) происходит от англ. слова «market» (рынок) 

и означает «процесс продвижения на рынок», «деятельность в сфере рынка» [5, с. 

216]. Впервые его применили американские фермеры в середине XIX в., которые, 

искав рынок сбыта продукции, ввели понятие «Market Getting», что означало 

овладение рынком. Позже это словосочетание дало единственное слово  –  

«маркетинг». В конце XIX-начале XX в. его стали употреблять в экономической 

литературе, а в университетах была введена научная дисциплина с таким 

названием [19, с. 65]. 

Относительно системы маркетинга как комплекса практических действий, то 

впервые маркетинг начал практиковаться в Японии в конце XVII в., когда в Токио 

открылся первый в мире универмаг. Однако совокупность операций, которые  

сейчас интегрированы понятием «маркетинг», существовали всегда, они  только 

не так назывались. Еще в 1639 было опубликовано записки генуэзца Г. Д. Перри 

«II Negotiante», в которых он изложил свои торговые навыки. Позже к маркетингу 

обращался Карл Гюнтер Людовик в «Описании завершенной купеческой 

системы», а Иоганн Михаэль Лойх в книге «Система торговли» (1804) посвятил 

учению о продаже целый раздел. В 1880 увидела свет книга «Реклама» I. X. Веле 

[27, с. 94]. 

Сейчас в литературе по маркетингу насчитывается более 2500 его 

определений. Каждое из них отражает его назначение, функции, задачи и 

основное содержание. Приведем наиболее распространенные из них. 

Маркетинг является социальным и управленческим процессом, за счет 

которого определенные лица и группы лиц могут удовлетворять свои нужды и 

потребности путем создания товаров и потребительских ценностей и обмениваясь 

ими [33, с. 134]. 
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Маркетинг является предвидением, управлением и удовлетворением спроса 

на товары, услуги, организации, людей, территории и идеи путем обмена [43, с. 

108]. 

Маркетинг является одним из видов творческой управленческой 

деятельности, способствующей к расширению производства и торговли, а также к 

повышению занятости за счет выявления запросов потребителей и организации, 

исследований и разработок с целью удовлетворения этих запросов; маркетинг 

связывает возможности производства с возможностями реализации товаров и 

услуг, обосновывая характер, направления и масштабы всей работы, которая 

необходима для получения прибыли в процессе реализации максимального 

количества продукции конечному потребителю [12, с. 82]. 

Маркетинг является рядом технических методов, направленных на 

удовлетворение в лучших психологических условиях для потребителей и в 

наилучших финансовых условиях для дистрибьюторов естественных или 

искусственно вызванных потребностей [8, с. 76]. 

Маркетинг представляет собой процесс планирования и управления 

разработкой товаров и услуг, ценовой политикой, продвижением товаров, услуг и 

идей к потребителю с целью удовлетворения потребностей, как отдельных лиц, 

так и организаций [2, с. 69]. 

Маркетинг представляет собой систему управления деятельностью 

предприятия по разработке, производства и сбыта товаров на основе изучения 

рынка и с целью получения прибыли [7, с. 118]. 

Маркетинг можно трактовать так [4; 10; 20]: 

‒ принцип поведения предприятия, суть которого заключается в 

последовательном направлении всех решений, которые касаются рынка, 

требований и нужд потребителей и покупателей (маркетинг как принцип 

управления предприятием); 
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‒ усилия для получения преимуществ у потребителей по сравнению с 

конкурентами путем использования комплекса специальных рыночных 

мероприятий (маркетинг как средство); 

‒ систематический поиск решений, который опирается на современный 

инструментарий (маркетинг как метод). 

Маркетинг является одновременно философией бизнеса и активным 

процессом. Как философия бизнеса данная наука выступает системой мышления 

и идеологической основой предпринимательской деятельности. Как активный 

процесс маркетинг выполняет ряд задач, которые возникают при 

функционировании предприятия в рыночных условиях, и рассматривается как 

основа для достижения целей предприятия [21, с. 85]. 

Сложность и неоднозначность сущности маркетинга обусловила тот факт, 

что в последнее время многие исследователи стали избегать прямых определений, 

предлагая рассматривать несколько возможных методологических подходов к 

характеристике маркетинга. В таблице 1 приведены известные варианты 

многоаспектных трактовок термина «маркетинг». 

 

Таблица 1 – Варианты многоаспектных трактовок термина «маркетинг» 

Автор Определение понятия 

И. Ансофф 
Принцип управления предприятием; средство получения конкурентных 

преимуществ; метод поиска решений [3, с. 72] 

А. Дайан 

Предпринимательский стиль мышления (философия) стратегия; метод 

воздействия на рынок и клиентов; организационная функция (то, чем 

занимается отдел маркетинга) [12, с. 71] 

П.Р. Диксон 

Комплекс агрессивного инструментария сбыта для проникновения на 

имеющиеся рынки; комплекс инструментария рыночного анализа; архитектор 

потребительского общества [15, с. 93] 

Е. Дихтль 

Философия взаимодействия и координации предпринимательской 

деятельности; концепция управления; средство обеспечения преимуществ в 

конкурентной среде; метод поиска решений [16 с., 103] 

А.В. 

Каратаев 

Вид деятельности по продвижению товаров от производителя к потребителю; 

система взглядов на общественное производство; научная дисциплина; 

концепция управления деятельностью предприятия; разработка на уровне 

предприятия комплексных программ [22, с. 64] 

Ф. Котлер 

Концептуальный подход; функциональный подход; товарный подход; 

системно-поведенческий подход; институциональный подход; национальный 

подход; управленческий подход [25, с. 93] 
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Окончание таблицы 1 

Автор Определение понятия 

И.М. 

Кублин 

Самостоятельный вид предпринимательской деятельности; функция 

управления; современное видение философы бизнеса [28, с. 74] 

Р. Диксон 

Питер 

Экономический процесс; система управления; хозяйственная функция; 

концепция и философия современного бизнеса [34, с. 81] 

 

Каждое из приведенных определений является вполне правильным, а их 

большое количество объясняется, с одной стороны, – актуальностью роли 

маркетинга в современной науке и предпринимательстве; с другой – применением 

различных методологических подходов учеными при определении маркетинга. 

Ф. Котлер [25, с. 118] впервые выделяет социальное и управленческое 

определение маркетинга: процесс, направленный на удовлетворение потребностей 

и желаний индивидов и групп через обмен, теперь рассматривается не как 

социально-управленческий, а только как социальный. Как управленческое же 

возникает определение Американской ассоциации маркетинга, которое в 

очередной раз получило новую редакцию: «Маркетинг – это организационная 

функция и совокупность процессов создания, продвижения и предоставления 

ценностей для покупателей и управления взаимоотношениями с ними с выгодой 

для организации и для заинтересованных в ней лиц». Это определение включает и 

чисто управленческий, и общий философский аспекты; для их четкой 

структуризации следует обратиться к разработкам К. Фляйшера, который 

отличает такие компоненты маркетинга, как коммерческое оружие (тактика), 

стратегическая ориентация (стратегия) и философия бизнеса [42, с. 108]. 

Следовательно, термин «маркетинг» учитывает четыре основных аспекта [35, 

с. 76]: 

‒ социальный процесс, направленный на удовлетворение потребностей 

потребителей; 

‒ управленческий процесс, в ходе которого при соблюдении 

ориентированного на рынок предпринимательского стиля мышления (философии 
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бизнеса) осуществляется разработка и реализация маркетинговой стратегии и 

тактики; 

‒ научная дисциплина, изучающая методы распознавания, формирования и 

удовлетворения потребностей потребителей; 

‒ система институтов, осуществляющих практическую и/или научную 

деятельность в сфере маркетинга. 

Авторы предлагают рассматривать маркетинг как комплексный подход к 

решению проблем изучения, формирования и удовлетворения потребностей 

личности, которые постоянно меняются, а также к обеспечению взаимовыгодных 

отношений между субъектами рынка в процессе взаимодействия. Сущность 

маркетинга, по нашему мнению, заключается в обеспечении надежной 

взаимосвязи всех элементов целостной системы в процессе следования товара от 

производителя к потребителю. 

Объединение таких элементов, как товар (услуга), цена, продвижение, рынок, 

потребитель и продавец в единую комплексную систему переводят маркетинг в 

статус ведущей управленческой системы в современном мире 

предпринимательства (рисунок 1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1 – Маркетинг как философия и методология современного бизнеса 

                     [31, с. 207] 
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Предметом маркетинга являются отношения субъекта хозяйствования, 

которые возникают между ним и потребителем, а также другими субъектами на 

конкретном рынке.  

Такие отношения определяются тем, что, во-первых, в условиях рынка 

каждый субъект хозяйствования работает на рынке и для рынка, где главное 

действующее лицо – потребитель. Именно потребитель своим «денежным 

бюллетенем», голосуя «за» или «против» результатов хозяйствования, 

предоставляет право на существование и определяет перспективы субъектов 

рынка, которые в конкурентной борьбе пытаются завоевать расположение 

потребителя. 

Победа в такой борьбе определяется желаниями и возможностями 

приспособиться к требованиям и потребностям потребителя. Итак, объектом 

маркетинга является потребитель. Во-вторых, для успешного становления и 

развития каждый субъект хозяйствования должен создать и сохранить 

определенные преимущества своей деятельности, устойчивый положительный 

(доходный) баланс между своими возможностями и рыночными условиями. А 

потому, несмотря на общеэкономическое понимание маркетинга, все же у 

каждого предприятия свое  представление о предмете и объект маркетинга. 

Маркетинг как наука и как специфическая сфера деятельности в условиях 

рыночных отношений и демократии основывается на следующих принципах [13, 

с. 114]:  

‒ демократичности (свободный выбор цели, сферы и направлений 

деятельности и развития);  

‒ «потребитель всегда прав» (открытость к потребителю, приспособление к 

его потребностям и пожеланиям и, главное, активное формирование этих 

потребностей и пожеланий); 

‒ альтернативизму (наличие широкого круга возможных вариантов выбора); 

‒ коммерционности (направленность на конечный результат деятельности 

предприятия);  
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‒ научности (применение новейших научных достижений в решении 

маркетинговых проблем); 

‒ технологичности (всестороннее и комплексное использование 

существующих методологий для достижения поставленной цели). 

В становлении и развитии маркетинга можно выделить некоторую 

закономерность и этапы. Ф. Котлер определяет эти этапы концепциями, указывая, 

что, несмотря на то, что некоторые их них возникли давно, они обоснованно 

используются в современной деятельности. Рассмотрим эти концепции [25, с. 

183]: 

‒ концепция совершенствования производства. Данная концепция 

предусматривает следующее: если продукция успешно реализуется на рынке, то 

существует необходимость расширить ее производство с целью увеличения 

прибыли за счет повышения объемов продаж. Те предприятия, которые 

придерживаются данной концепции, совершенствуют свои технологии, 

оптимизируют за счет этого свои производственные затраты, что способствует 

снижению цены; 

‒ концепция совершенствования товара. Данная концепция сформировалась 

под влиянием таких рыночных сил, как вполне законное желание покупателей 

покупать более надежные и более функциональные товары. Менеджеры 

предприятий фокусируются на товаре, его потребительских свойствах, их целью 

является производство высококачественной продукции и ее постоянное 

совершенствование; 

‒ концепция интенсификации коммерческих усилий и стимулирования сбыта 

(сбытовая концепция), которая предусматривает, что потребители без воздействия 

предприятия не будут покупать производимую им продукцию. Эта концепция 

способствовала развитию рекламы и послепродажного обслуживания. Данной 

концепцией особенно часто пользуются производители товаров пассивного 

спроса. При этом организации-поставщику необходимо придерживаться 

агрессивной политики продаж (сбыта) и интенсивно продвигать на рынке свою 
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продукцию. Эта концепция предусматривает необходимость уговаривать 

потребителей для совершения покупки, и поэтому каждая компания должна 

использовать ряд инструментов сбыта и продвижения продукции и 

стимулирования продаж; 

‒ концепция интегрированного маркетинга. Главной идеей данной 

концепции является то, что только учет в потребительских свойствах товара нужд 

и потребностей покупателей способен обеспечить им необходимый уровень 

сбыта. Суть этой концепции сводится к планированию и производству только 

такой продукции, которую будут покупать, а не к попыткам продавать то, что 

предприятие может производить. Эта концепция предусматривает тщательное 

исследование рынка, который рассматривается в качестве потенциальных 

покупателей, для выявления их настоящих нужд и потребностей, и дальнейшую 

разработку продукции, ориентированную на эти нужды и потребности; 

‒ концепция социально-ответственного маркетинга. Согласно данной 

концепции каждое предприятие в желании получить выгоду, должно делать это 

так, чтоб не причинить своей деятельностью или продукцией кому-либо ущерб, 

т.е. предприятия должны учитывать социальные и этические аспекты своей 

деятельности. Согласно данной концепции должен быть баланс трех следующих 

факторов – прибыль предприятия, потребности покупателей и интересы всего 

общества; 

‒ маркетинг партнерских отношений. Идея этой концепции заключается в 

том, что ключевым активом предприятия выступают не основные средства, не 

товары и товарные марки, патенты, ноу-хау, не трудовые ресурсы, включающие 

интеллектуальный потенциал, а партнерские отношения. Поскольку в отличие от 

выше перечисленных, налаженные партнерские отношения обеспечивают 

предприятию и долгий срок существования, и низкий уровень риска, и 

возможность повышения прибыли на долгосрочную перспективу. Исходя из 

этого, маркетинг партнерских отношений является непрерывным процессом 

совершенствования вместе с клиентами потребительских свойств товаров, 
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создания новых ценностей, а затем совместного получения и справедливого 

распределения выгоды от подобного взаимодействия между участниками 

процесса; 

‒ концепция ориентированного на стоимость маркетинга. Согласно данной 

концепции основное предназначение маркетинга заключается в максимизации 

акционерной стоимости предприятия и в увеличении доходов, которые получают 

инвесторы. Это требует применения в обосновании маркетинговых стратегий и 

оперативных решений финансовых категорий и показателей. Если предприятие, 

увеличивая свою акционерную стоимость, выплачивает дивидендов больше, чем 

ранее, то повышаться будет и стоимость акций, а вместе с ними и авторитет 

предприятия среди покупателей, поставщиков, посредников. 

Таким образом, маркетинг – это предвидение, управление и удовлетворение 

спроса на товары, услуги организации, людей, территории и идеи посредством 

обмена. Это производство того, что люди, безусловно, купят, а не попытка 

продать то, что предприятие способно производить. Маркетинг как концепция 

управления предприятием, ориентирован на овладение рынком, возник за 

рубежом, и, следовательно, в ходе экономической реформы необходима его 

конвертация в структуру российской ментальности и инфраструктуру. 

 

1.2 Сущность управления маркетингом на предприятии 

 

В литературе часто встречается формулировка термина «управление 

маркетинговой деятельностью», как упрощение этого понятия – формулировка 

«управление маркетингом». Фактически, эти два термина означают одно и тоже, 

имея единственный смысл. Более правильно, по нашему мнению, употреблять 

понятие «управление маркетинговой деятельностью», потому что оно точно 

отражает сущность этого процесса. Но в работе встречаются обе формулировки и 

когда пишется «управление маркетингом» подразумевается «управление 

маркетинговой деятельностью». 
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«Управление маркетингом» (маркетинговый менеджмент) и «управление 

службой маркетинга» – разные понятия. Как известно, маркетинговая служба 

предприятия – это специальное подразделение, которое осуществляет свою 

деятельность на основе принципов и методов маркетинга с целью комплексного 

изучения рынка, обеспечения устойчивой реализации товара, рыночной 

ориентации производства и проектно-конструкторских работ [2, с. 227]. А 

управление службой маркетинга – это четко определенная программа, 

разработанная на основе принятых решений и стратегических направлений 

развития. Поэтому управлением маркетингом (управлением маркетинговой 

деятельностью) на предприятии представляет собой широкий комплекс 

мероприятий стратегического и тактического характера, направленных на 

эффективное осуществление рыночной деятельности предприятия и достижения 

его основной цели – удовлетворения потребностей потребителей товаров и услуг 

и получения на этой основе наибольшей прибыли [19, с. 126]. 

Процесс управления материальными и человеческими ресурсами, который 

обеспечивает их интеграцию и эффективное использование для достижения 

поставленных целей, как известно, называется менеджментом (от англ. 

management – управление, заведование) [17, с. 249]. На основе выше сказанного, 

маркетинг-менеджментом, или управлением маркетингом на предприятии 

является процесс анализа, разработки и осуществления средств, которые 

рассчитаны на установление, укрепление и поддержание выгодных обменов с 

покупателями для достижения цели предприятия – получение прибыли, рост 

объемов сбыта, увеличение доли рынка и т. п. 

Выявление на основе разнообразного анализа тех видов продукции, которые 

могут обеспечить организации наиболее высокий уровень прибыли, и ориентация 

деятельности через планирование на продажу именно таких видов продукции 

является важнейшей задачей маркетинговой деятельности предприятия. 

Управление маркетингом – процесс планирования и реализации политики 

ценообразования, продвижения и развития идей, продуктов и услуг, 
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направленный на осуществление обмена, удовлетворяющего как отдельных лиц, 

так и фирму [40, с. 194]. Оно имеет целью также решение задач воздействия 

фирмы на уровень и структуру спроса в определенный промежуток времени, 

определение оптимального соотношения спроса и предложения, чтобы фирма 

достигла поставленной цели. По сути, оно является управлением спросом и 

предложением и осуществляется тогда, когда одна из сторон потенциального 

обмена разрабатывает и использует средства достижения желаемого действия для 

других сторон. 

Проанализировав приведенные в литературных источниках понятия 

управления маркетингом, предлагается следующее усовершенствованное и 

развитое его определение, которое рассматривается с позиции его назначения, 

сущности и системности. Управление маркетингом  на предприятии – это система 

различных видов деятельности, которые представляют широкий комплекс 

мероприятий стратегического и тактического характера, связанных между собой и 

направленных на эффективное осуществление рыночной деятельности 

предприятия и достижение его главной цели – удовлетворение потребностей 

потребителей товаров и услуг и получение на этой основе наибольшей прибыли. 

Это понятие, на наш взгляд, учитывает сложность процесса управления 

маркетингом, его назначение и сущность, оно подчеркивает системность этого 

процесса, так как управление маркетингом должно осуществляться системно и 

комплексно. 

Общими функциями управления маркетингом на предприятии является 

анализ, планирование, организация выполнения, контроль [41, с. 185]. 

Специфическими же функциями являются разработка целей и задач предприятия, 

основных стратегических принципов его деятельности; разработка стратегии 

предприятия, определение рынков; планирование продукции; подготовка планов 

закупок материально-технических ресурсов; формирование производственного 

плана; планирование и реализация комплекса маркетинговых коммуникаций; 

формирование каналов распределения; формирование и реализация ценовой 
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политики; планирование финансового обеспечения; подбор служащих; 

формирование структуры управления маркетинговой деятельностью; 

формирование и реализация системы руководящих воздействий; организация 

сбора и обработки маркетинговой информации [44, с. 100]. 

На рисунке 2 представлена схема общих функций управления маркетингом 

на предприятии, их взаимосвязь и краткое содержание в процессе управления 

маркетинговой деятельностью.  

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2 – Общие функции управления маркетингом в организации и их  

                     взаимосвязь [49, с. 630] 

 

Контроль в системе маркетинга должен иметь стандартизированный 

характер и удовлетворять требованиям периодичности, всесторонности, 

последовательности и объективности. 

В системе управления маркетинговой деятельностью предприятия можно 

выделить следующие методы маркетинговых исследований и действий [36, с. 

105]: 

‒ изучение внешней среды; 

‒ изучение имеющихся и планирование будущих товаров и услуг; 

‒ планирование движения и реализации товаров и услуг; 

‒ обеспечение формирования сбыта и стимулирования предложения; 

‒ обеспечение ценовой политики организации; 
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‒ обеспечение необходимого уровня безопасности, требований к 

потребительским свойствам товара или услуги. 

Функциональное обеспечение маркетинговой деятельности, то есть 

создание службы маркетинга, функционирование маркетинговой 

информационной системы, определение стратегии и планирования маркетинга, 

маркетинговый контроль начинаются с исследования рынка (включая поведение 

потребителей, анализа конкурентов, маркетинговых возможностей организации, 

сегментации рынка и позиционирования товара). Затем проводится разработка 

комплекса маркетинг организации, то есть товара, ценообразования, методов и 

каналов сбыта, методов продвижения товара на рынке. 

 

1.3 Процесс управления маркетингом 

 

Управление маркетингом на предприятии стоит рассматривать в качестве 

целевой подсистемы управления производством. Управление производством, в 

свою очередь, направляется на достижение определенных целей. Реализация этих 

целей происходит при помощи целевого управления, которое в отношении с 

общим управлением выступает как целевая подсистема. 

Управление маркетингом, выступая подсистемой с целевым характером, 

должно [30, с. 120]: 

‒ обеспечивать достижение главной цели производства и вместе с этим 

обладать собственными задачами; 

‒ предусматривать конкретные формы планирования, организации, 

стимулирования, учета; 

‒ направлять деятельность органов руководства и менеджеров на повышение 

эффективности маркетинга на предприятии; 

‒ выступать критерием для оценки эффективности управления 

производством. 
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Управление маркетингом обычно предусматривает следующие процедуры 

[50, с. 682]: разработку планов маркетинга, проектирование и развитие структур 

маркетинговых подразделений, в том числе разработку, подготовку и 

планирование маркетинговых исследований, координацию действий не 

маркетинговых отделов в процессе принятия маркетинговых задач. Безусловно, 

управление маркетингом на предприятии должно предусматривать и все то, что 

способствует согласованности деятельности отделов и отдельных сотрудников 

маркетинговой службы предприятия: приказы, распоряжения, инструкции и 

прочее. Иными словами, управление маркетингом включает в себя все то, что 

способствует упорядочению и согласованию действий, мыслей, идей сотрудников 

маркетинговых и не маркетинговых отделов, которые обеспечивают 

маркетинговое управление их деятельностью, т.е. управление, направленное на 

достижение организационных целей путем решения проблем клиентов. 

Процесс управления маркетингом заключается в анализе рыночных 

возможностей, отборе целевых рынков, разработке комплекса маркетинга, 

преобразованию в жизнь маркетинговых мероприятий, и состоит из следующих 

этапов [51, с. 79]: 

1) проведение анализа рыночных возможностей: 

‒ системы маркетинговых исследований и маркетинговой информации; 

‒ маркетинговой среды; 

‒ рынков индивидуальных потребителей; 

‒ рынков предприятий. 

2) проведение отбора рынков: 

‒ определение объема спроса; 

‒ сегментирование рынка, выбор целевых сегментов и позиционирование 

продукции на рынке. 

3) разработка комплекса маркетинга (4Р): 

‒ разработка товара; 

‒ установление цен на товары; 



 

22 

 

‒ методы распространения товара; 

‒ продвижение товара. 

4) реализация маркетинговых мероприятий: 

‒ стратегия, планирование и контроль. 

В управлении маркетингом в зависимости от концептуальных ориентиров 

поведения предприятия выделяют управление на корпоративном, стратегическом 

и операционном уровне. Управление маркетингом на корпоративном уровне 

предусматривает управление положением предприятия в экономическом 

пространстве. Наиболее важной задачей для этого вида управления является 

выбор стратегии в деятельности предприятия. 

Управление стратегическим маркетингом предполагает разработку прогноза 

поведения предприятия путем определения его долгосрочных задач и создания 

стратегического плана действий с учетом влияния факторов внешней среды и 

оценки собственных ресурсов предприятия. Вместе с этим управление 

стратегическим маркетингом предполагает определение долгосрочной миссии 

предприятия и его целей, формирование и выполнение программы действий. 

Управление операционным маркетингом направлено на максимизацию 

прибыли и объемов продаж, поддержание репутации фирмы, расширение доли 

рынка. При этом должна обеспечиваться активная деятельность предприятия и 

стимулирование каждого его работника. 

Операционный маркетинг представляет собой вид маркетинга, в основе 

которого лежит активный процесс с краткосрочным сроком планирования, 

направленный на уже существующие рынки. Это классический коммерческий 

процесс получения необходимого объема продаж путем использования 

тактических средств, относящихся к товару, его цене, доведение товара до 

потребителя и его продвижение [39, с. 209]. 

Комплекс маркетинга – совокупность маркетинговых инструментов, которые 

поддаются контролю и используются вместе для получения желаемой реакции 

целевого рынка [26, с. 294]. Маркетинговый комплекс включает в себя все, что 
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способно сделать предприятие конкурентоспособным, чтобы повлиять на спрос 

своего товара. Он состоит из очень многих действий, поэтому ученые пытаются 

составить их более точную классификацию. 

В начале 60-х годов ХХ века профессор Дж. Маккарти предложил 

маркетинговый комплекс, который состоит из четырех компонентов: товар, цена, 

методы распределения, методы продвижения, так называемые «4Р» – за 

английскими словами product, price, place, promotion [6, с. 183]. Каждое «Р», в 

свою очередь, состоит из ряда действий (рисунок 3). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 3 – Комплекс элементов маркетинга 

 

Эти четыре элемента в совокупности формируют комплекс маркетинга, 

который разрабатывается для определенной рыночной ситуации. При этом идет 

речь о комплексе маркетинговых средств (marketing mix – комплекс маркетинга). 
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Умение правильно «смешивать» элементы маркетинга с целью решения 

практической задачи выступает основой маркетинга. Элементами комплекса 

маркетинга является [14, с. 316]: 

1) продукт (качество, ассортимент, сервис). Каждый продукт обладает 

свойствами, которые интересны для потребителей – это дизайн, долговечность, 

надежность, функции, возможности, то есть имеет определенное качество (весь 

набор свойств продукции, по которым потребитель делает вывод о ее 

преимуществах). Чаще инструментом, способствующим продаже товара на 

рынке, выступает ассортимент, его широта (количество наименований 

продукции) и глубина (количество видов изделий на одно наименование 

продукции); 

2) цена (скидки, наценки, срок платежей). Определение цены можно считать 

одной из самых сложных задач комплекса маркетинга. Она должна быть такой 

привлекательной для потенциального покупателя и одновременно выгодной для 

предприятия, обеспечивая последнему прибыль. 

Методику ценообразования можно представить следующей 

последовательностью действий: 

‒ расчет себестоимости продукции; 

‒ определение возможного спроса на продукцию при определенной цене; 

‒ прогнозирование реакции конкурентов на различные цены; 

‒ проверка соответствия цены нормативным актам; 

‒ назначение конкретной цены. 

3) доставка продукции потребителям - предусматривает выбор оптимальной 

схемы доставки продукции от производителя к потребителю (прямым методом, 

через оптовую торговлю, агентов), ее физическое воплощение (транспортировка, 

сохранение, обработка грузов), а также послепродажное (сервисное) 

обслуживания потребителей. Сегодня на рынке побеждает даже не тот, кто 

завоевал новых потребителей, а кто способен удерживать старых, поэтому на 

первый план в конкурентной борьбе выходит сервис. Среди элементов сервисного 
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обслуживания можно выделить такие, как инструктаж и рекомендации до и после 

покупки, доставка и установка продукции, подготовка персонала, работа с 

жалобами клиентов, обеспечение документацией, обеспечение комплектующими 

деталями, качественную телефонную связь и оперативное реагирование, 

техническое обслуживание (ремонт и профилактика), гарантия; 

4) продвижение на рынке предусматривает эффективные контакты с 

покупателями и осуществляется в следующих формах: создание положительного 

имиджа компании, ее продукции; реклама, выставки, ярмарки, предоставление 

скидок, передача товара во временное пользование, торговля в кредит; 

персональная продажа и прочее. 

Возможности предприятия здесь неисчерпаемы – от рекламы через средства 

массовой информации (телевидение, радио, газеты) к эффективным действиям 

службы по связям с общественностью [1, с. 265]. 

Постоянному развитию маркетинга способствует постоянное появление 

новых идей и тенденций в этой области. Хотя в странах с развитой рыночной 

экономикой и накоплен богатый опыт в практике использования маркетинга в 

деятельности предприятий, стоит учитывать то, что он является одной из самых 

динамичных отраслей экономической деятельности. Тенденции в развитии 

современного рынка имеют особенное значение для эволюции маркетинга, это 

растущее значение таких сфер: 

‒ качество, цена и удовлетворение потребителей; 

‒ построение взаимоотношений с потребителями и удержание их; 

‒ управление бизнес-процессами и интеграция управленческих функций; 

‒ глобальное мышление и планирование местных рынков; 

‒ стратегические альянсы и сети; 

‒ отрасли с высокими технологиями; 

‒ маркетинг услуг; 

‒ прямой и онлайновый маркетинг; 

‒ этичность маркетингового поведения. 
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Для успешного освоения маркетинга необходимо соблюдать следующие 

условия [11, с. 128]: 

‒ организовывать обучение руководителей и специалистов основным 

приемам и средствам; 

‒ проведение подготовки соответствующих кадров; 

‒ создавать кадровый потенциал маркетологов-профессионалов; 

‒ выстраивать необходимую организационную структуру (специальные 

маркетинговые службы); 

‒ создавать научно-материальное обеспечение исследования маркетинга; 

‒ выполнять маркетинговые элементы на высоком уровне; 

‒ сформировать механизм стимулирования для переориентации на 

маркетинг. 

Применение маркетинга в большой мере находится в зависимости от формы 

собственности и специфики организации управления конкретным предприятием. 

Частные, арендные, акционерные организации способны быстрее реагировать на 

требования рынка, обладая большими возможностями в самостоятельном 

принятии решений по взаимосвязанным элементам комплекса маркетинга: 

номенклатура, объем выпуска, цена, канал товарораспределения, стимулирование 

сбыта и прочее, что является органично необходимым для выработки и 

реализации политики в области маркетинга. В нашей стране в нынешнее время 

применение маркетинга, как цельной концепции рыночного управления, не 

слишком распространено. Широко применяется использование групп 

взаимосвязанных методов и средств маркетинговой деятельности, а также 

отдельных элементов комплекса маркетинга. 

Предприятия, которые производят продукцию или оказывают услуги, 

предназначенные для массового потребителя, действуют в условиях 

конкурентной борьбы на рынках, где доминируют потребители и где существуют 

условия для принятия самостоятельных согласованных решений по всем 

элементам комплекса маркетинга. К таким предприятиям относятся прежде всего 
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частные и акционерные предприятия небольших и средних размеров, которые 

быстрее адаптируются к условиям рыночной экономики. 

Успешная деятельность предприятия зависит от гибкости системы  

управления. Управление, не успевает за динамическими изменениями внутри 

предприятия и во внешней среде, приводит к «гибели идей» и делает предприятие 

неспособным к приспособлению и дальнейшему развитию. Организация, тяготеет 

к приспособлению, требует и новой технологии управления, руководства с 

соответствующими качествами, которые в современной науке называются 

«способностью руководителей к трансформации». Поэтому управление и 

организация процессов деятельности предприятий России сегодня должны 

базироваться на принципах маркетинга и менеджмента. 

 

1.4 Сравнительный анализ отечественных и зарубежных подходов к 

управлению маркетинговой деятельностью 

 

Для успешного применения системы управлением маркетингом любого 

предприятия необходима ее организация. Выполнение заранее разработанных 

программ требует постоянного и тщательного выполнения. Для реализации и 

выполнения программ существуют различные методы управления маркетингом. 

Отечественные и зарубежные маркетологи имеют разные взгляды на проблемы 

управлением маркетингом. В связи с этим представляет огромный интерес 

сравнение взглядов зарубежных специалистов и отечественных на сущность 

управления и расхождений во взглядах специалистов в управлении маркетингом. 

Рассмотрим определение управления маркетингом по Ф. Котлеру, где 

управление маркетингом определяется как анализ, планирование и контроль 

запланированной программы, для получения прибыли, роста объема сбыта и 

увеличения доли рынка [25, с. 218]. Где для удовлетворения потребности рынка 

используется эффективная политика ценообразования, а так же для 

обслуживания, стимулирования и формирования средствами информации. Из 
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чего следует, что нужно найти оптимальное количество клиентов для реализации 

продукции, производимой предприятием. Это означает не только создание и 

расширения спроса, но и проблемы его изменения, а иногда и сокращения.  

Таким образом, выполнение задач управления маркетингом заключается в 

уровне, времени и характере спроса, т.е. «управление маркетингом это 

управление спросом». Исходя из этого, нужно изучить ряд вопросов: узнать 

желательный уровень спроса на товары конкретного предприятия, 

проанализировать возможность превышения реального спроса над желаемым, их 

соответствия и ситуации, когда реальный спрос ниже желаемого. Для лучшего 

управления маркетингом нужно рассмотреть такие стороны, как организация 

сбыта и особенно его стимулирование, в проведении рекламных кампаний и 

исследование маркетинга, нужно научиться управлять товарами и особенно 

ценообразованием. Обычно управление маркетингом осуществляется и 

контролируется управляющими, которые отвечают и контролируют сбыт, 

рекламу, маркетинговые исследования, обслуживают потребителей и клиентов, а 

также менеджерами, которые ведут контроль за определенной товарной группой и 

несут ответственность за осуществление маркетинговой деятельностью. Каждая 

должность выполняет круг своих обязанностей, которые относятся к различным 

областям маркетинговой деятельностью: рекламе, подбору и обучению персонала, 

исследованию рынка и т.д. Деятельность каждого управляющего направлена на 

планирование и осуществление программ, обеспечивающих требуемый объем 

реализации товаров и услуг на определенных рынках [23, с. 158]. 

П. Дойль утверждает, что управление маркетингом охватывает маркетинг в 

комплексе, а именно [17, с. 204]: планирование производство товара, 

планирование ценообразования, планирование каналов распределение, 

планирование персональных продаж, а также рекламную деятельность, разные 

виды стимулирования сбыта, упаковку, обслуживание, транспортировку и 

выявление источников информации. Программа не будет выполнена в полном 

объеме, если произошли резкие изменения конъюнктуры и долгосрочные 
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тенденции, произошедшие на рынке, когда уже программа запущена. Корпорация 

вместо ожидаемой прибыли понесет убытки и капиталовложения в создание 

новых производственных мощностей, так же как и расходы на рекламу и другие 

мероприятия по организации производства и сбыта продукции, окажутся 

напрасными. 

Чтобы добиться результатов в достижении конечных целей программ 

маркетинга, крупные предприятия ведут строгий контроль за ходом их 

выполнения. Монополии создают службы изучения условий маркетинга, для 

получения регулярной и достоверной информации о положении на рынке 

соответствующей продукции, обо всех основных изменениях в конъюнктуре и 

долгосрочных тенденциях, о перспективах разделения рынка.  

Если в ситуации и перспективе развития рынка выявляются значительные 

изменения по сравнению с периодом разработки программы, крупные 

предприятия принимают меры по корректировке ее основных положений, 

перестраивая их на новую ситуацию и новые перспективы развития рынка. Для 

каждого конкретного товара разрабатываются программы маркетинга, основными 

показателями, при создании программы берутся показатели выполнения бюджета 

предприятия, уровень цен и степень расхождения между фактическими ценами, 

складывающимися на рынке. 

Т.Н. Черняховская определяет маркетинг, как систему внутрифирменного 

управления. Она говорит, что маркетинг это определенная система 

внутрифирменного управления, имеющая собственную методологическую 

основу: принципы, функции, структуру организации, инструменты и методы, 

информационную базу [43, с. 309]. Для получения наиболее высокой прибыли и 

прочного положения на рынке, нужен выпуск конкурентоспособных продуктов в 

заранее установленных объемах и отвечающих определенным технико-

экономическим характеристикам, должна предприниматься маркетинговая 

деятельность, направленная на изучение, учет спросов и требований. Маркетинг 

как управленческая деятельность по Черняховской Т.Н. включает в себя: 
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‒ изучение текущего и перспективного спроса на конкретный товар, 

требования потребителей к товару, его качеству, новизне, технико-экономическим 

характеристикам, уровню цен и др.; 

‒ составление программы, исходя из комплексного учета рыночного спроса, 

в которой рассматриваются возможные издержки производства на основе анализа 

всех необходимых факторов, идет учет всех необходимых вложений на освоение 

товара, транспортные расходы, затраты на рекламу, техническое обслуживание;  

‒ установление верхнего предела цены товара и рентабельность его 

производства;  

‒ на основе программ разработать ассортиментную политику фирмы, а так 

же инвестиционную, составить расчет полных издержек производства;  

‒ определить конечный результат деятельности фирмы, валового дохода и 

чистой прибыли после вычета стоимости материальных затрат, оплаты труда, 

уплаты всех налогов и отчислений. 

Совокупность видов деятельности в рамках системы маркетинга означает 

новый подход к управлению производством. Выявляя все возможности 

конкретного производства, его интенсификацию и повышение эффективности и 

анализируя платежеспособность рыночного спроса на соответствующий товар, 

изучив потребности потребителя. 

Содействие определению целей и стратегий развития предприятия в целом, 

это и есть главный смысл и содержание маркетинга, так считает Герчикова. 

Выработка и принятие решений по конкретным видам маркетинговой 

деятельности имеет важное значение, а именно: 

‒ разработать, освоить и выпустить продукцию, ориентированную на 

конкретный рынок или конечного потребителя с учетом всех требований и 

потребностей; 

‒ проведение научно-исследовательской и опытно-конструкторской работы 

или закупка технологического опыта, патентов и лицензий; 
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‒ в установленных объемах освоить и выпустить продукцию с учетом 

жизненного цикла товара; 

‒ реконструкция производственных мощностей уже имеющихся или их 

замена на новые, осуществление финансовых затрат и их окупаемость;  

‒ многовариантные расчеты принятия решений об источниках обеспечения 

материальными и сырьевыми ресурсами; 

‒ заключение договоров на конкретных условиях соглашения с 

поставщиками, на основе согласования технико-экономических характеристик, 

стоимости, сроков поставки, условия финансирования; 

‒ в кадровой политике, для обеспечения производства заранее 

определенными категориями рабочих и специалистов нужно принятие 

оптимальных решений. 

По мнению Черняховской Т.Н., особо остро должна стоять задача по 

обеспечению эффективного взаимодействия на разных уровнях управления, таких 

как планирование, контроль, организация, руководство. Все функции 

внутрифирменного управления тесно связаны между собой, и маркетинг 

выступает как предплановая деятельность. Если по каждому проекту создается 

цель и создается направление развития производственно-сбытовой деятельности, 

то маркетинг выступает планированием, направленным на создание 

благоприятных условий для максимального использования и выпуск продукции с 

уже заранее заданными параметрами, экономическими и техническими. Из чего 

можно сделать вывод, что внутрифирменное планирование ориентировано на 

обеспечение благоприятных условий для достижения целей, которые создаются 

заранее, путем реализации функции маркетинга. Создание и производство 

качественной, конкурентоспособной продукции с минимальными издержками в 

целях получения максимальной прибыли – это и есть внутрифирменное 

управление. 

Д. Кревенс считает, что маркетинг, получил свое развитие на основе 

философии бизнеса, которая оказала большое влияние на организацию 
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управления деятельности фирм во всех странах. По их мнению, главное условие 

получения предприятиями высоких и устойчивых прибылей, заключается в учете 

требований рынка [26, с. 315]. А. Дайан так же подчеркивает необходимость 

отличать маркетинг как определенную концепцию, осуществляющую 

специалистами ряда комплекса разнообразных видов деятельности, а именно 

маркетинг как образ мышления от маркетинга как образа действия [12, с. 126]. 

Маркетинг должен начинаться с принятия концепции, если фирма приняла эту 

концепцию, то она может использовать самые разные формы организации работы 

в зависимости от обстоятельств.  

В России маркетинг еще не получил достаточного распространения, но уже 

большинство российских предприятий и организаций начинает успешно 

использовать его основные принципы. На российском рынке стали появляться 

специализированные маркетинговые компании, которые оказывают широкий 

спектр услуг. Многие руководители больших предприятий осознают всю 

необходимость маркетинговых подходов к управлению предприятиями и 

продукцией [47, с. 887]. В связи со сложной экономической ситуацией, 

большинство руководителей не могут пользоваться такими услугами, из-за 

больших денежных расходов. Твердо встать на ноги и выйти из кризиса поможет 

маркетинговый подход к управлению предприятием.  

Без маркетинга сегодня немыслима деятельность ни одной организации и 

если маркетинг игнорировать, то все это приведет к краху. Только умелое и 

грамотное обращение всеми существующими инструментами маркетинга, 

позволит любому предприятию использовать свои конкурентные преимущества и 

соответственно занимать лидирующие позиции в своей отрасли. В тоже время, 

нельзя забывать, что 45 маркетинговые инструменты не являются гарантиями 

жизнеспособности предприятия. Все должно использоваться комплексно с 

применением гибкого подхода. 
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1.5 Оценка эффективности маркетинговой деятельности на предприятии 

 

Эффективность является важной характеристикой большинства процессов, 

происходящих в социально-экономических системах. Сегодня роль этой  

категории продолжает расти. Не исключением является и маркетинговая 

деятельность предприятия, ведь именно маркетинг является ведущим 

инструментом конкурентной борьбы. 

Поскольку доля расходов на маркетинг для многих предприятий становится 

все более существенной, руководители предприятий хотят знать, насколько 

оправданы эти расходы. При этом надо учитывать изменение не только 

привычных технико-экономических показателей деятельности предприятия, 

таких как объем реализации и прибыль, но и качественных показателей, 

например, осведомленности о торговой марке, восприятие потребителями имиджа 

предприятия, его товаров. 

Рассмотрению направлений и методик оценки эффективности маркетинговой 

деятельности должно предшествовать раскрытие сущности понятия 

«эффективность маркетинга». По мнению многих исследователей, эффективность 

маркетинга – это показатель оптимальности принятых маркетинговых 

мероприятий для уменьшения расходов и достижения ожидаемых результатов в 

краткосрочной и долгосрочной перспективе [37, с. 265]. 

Для того, чтобы осуществить объективную оценку эффективности 

маркетинга, необходимо наличие таких составляющих элементов процесса 

оценки, как: субъект оценки (маркетинговая служба предприятия); объект оценки 

(маркетинговая деятельность предприятия); наличие методики оценки 

эффективности маркетинга. 

Поскольку маркетинговая деятельность предприятия включает различные 

аспекты, оценивать эффективность маркетинга, по нашему мнению, необходимо 

по следующим направлениям [5, с. 412]:  
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‒ результаты реализации маркетинговой деятельности; маркетинговые 

исследования;  

‒ сегментация рынка и позиционирование товара;  

‒ управление продажами;  

‒ планирование и организация маркетинга;  

‒ качество управления и организации отдела маркетинга;  

‒ функции отдела маркетинга. 

Исследовать эффективность маркетинговых мероприятий по 

вышеупомянутым направлениям можно с помощью различных методов, 

большинство ученых выделяет их в отдельные группы (экспертные, 

социологические, качественные, количественные и другие) [15, с. 319]: 

1) экспертные (субъективные) методы – предусматривают использование 

специальных знаний и практического опыта экспертов для получения общих 

суждений об эффективности маркетинговых мероприятий по отдельным 

направлениям и в целом, преимущественно в виде оценок в баллах. К проведению 

экспертизы экспертам обязательно предоставляется фактографическая 

информация о предприятии и маркетинговая среда его функционирования; 

возможно проведение нескольких туров экспертизы с целью уточнения 

экспертных оценок, объяснения мотивации экспертов; 

2) социологические методы – нацелены на применение инструментов 

прикладной социологии, а именно: на разработку программ социологических 

исследований и проведение исследований согласно данным программам. Чаще 

всего используются для оценивания эффективности конкретных направлений 

маркетинговой деятельности; 

3) качественные методы – предполагают использование маркетингового 

аудита, в ходе которого осуществляется всесторонний анализ внешней среды 

предприятия, а также всех угроз и возможностей. При этом выделяются две 

области маркетингового контроля: маркетинговый контроль, который 
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ориентирован на результаты, и маркетинг-аудит, то есть проведение анализа  

качественных сторон деятельности предприятия; 

4) количественные методы – предусматривают сравнение затрат на 

маркетинг с полученной валовой прибылью и расходов на рекламу с объемами 

продаж; они характеризуют конечные финансовые результаты деятельности 

предприятия. 

В процессе проведенного исследования было выявлено, что в маркетологов 

сформировалось разное видение оценивания эффективности маркетинга. Так, 

К.И. Иванов и А.Н. Косарева [45; 48] отмечают необходимость оценки 

эффективности расходов на маркетинг, поскольку это позволит обосновать 

целесообразность финансирования конкретных маркетинговых программ, 

предотвращать финансовые расходы и снижать финансовые риски. Однако 

ученые не предложили показатели, с помощью которых можно оценить 

эффективность маркетинга. 

Ф. Котлер и Г. Армстронг [25, с. 302] обосновали подход, который 

предусматривает выделение показателей эффективности маркетинговой 

деятельности по внешней и внутренней среде предприятия. Однако возникают 

проблемы практического применение данной методики. 

Н.С. Карцева и  А.Р. Стеньгина [47, с. 885] предлагают оценивать 

эффективность маркетинга применительно к покупателям, маркетинговым 

интеграциям, адекватности информации, стратегической ориентации, 

оперативной эффективности. К недостаткам данного подхода следует отнести то, 

что ученые не определяют алгоритм расчета маркетинговой эффективности. 

Осуществляя оценку эффективности маркетинговых мероприятий, на наш 

взгляд, необходимо проанализировать и оценить эффективность системы 

управления маркетингом, которая непосредственно влияет на результаты 

маркетинговой деятельности. 

Д.Г. Кагдиева [46, с. 71] рассматривает эффективность системы управления 

маркетингом на трех уровнях управления: 
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1) эффективность управления деятельностью, основанную на оценке: 

рыночной ориентации высшего руководства; рыночной деятельности персонала; 

взаимодействия высшего руководства и персонала; степени открытости системы 

управления внешней среде; 

2) эффективность управления функцией, которая представлена в зависимости 

показателей эффективности от состояния планирования, организации, мотивации 

и контроля; 

3) эффективность управления спросом, который основан на оценке 

показателей эффективности конкретных функций маркетинга предприятия: 

управление товаром, управление ценой, управление сбытом, управление 

коммуникациями. 

Преимуществом данной методики является ее структурированность и 

направленность исключительно на изучение маркетинговой составляющей 

процесса управления, однако, она носит, в основном, качественный характер 

оценки. 

Еще одним направлением оценки эффективности управления маркетингом 

является оценка эффективности функционирования маркетинговой службы 

предприятия. 

Говоря об оценке эффективности работы службы маркетинга в целом, 

следует отметить, что эффективность функционирования подразделений 

предприятия очень сложно измерить. К таким подразделениям относится и 

служба маркетинга. Расходы, которые связаны с функционированием,  

определить достаточно легко. Главная сложность заключается в оценке конечных 

результатов их деятельности и влиянии этих результатов на предприятие в целом. 

Считаем, что оценку эффективность работы службы маркетинга следует 

определять [39 с. 257]:  

а) эффективностью организации службы маркетинга (ее потенциалом);  

б) эффективностью ее функционирования (использованием потенциала). 
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Оценить эффективность функционирования службы маркетинга можно с 

помощью различных критериев, среди которых необходимо выделить [33, с. 284]: 

‒ качество, своевременность и глубину анализа рынка и, как следствие, 

точность разработанных прогнозов объема реализации по основным видам 

продукции на кратко-, средне- и долгосрочные периоды; 

‒ выявление основных причин отказа клиентов от заключения договоров, 

поиск новых видов и форм расчетов с потребителями и освоение новых сегментов 

рынка; 

‒ качество и своевременность выполнения работ в сфере разработки 

предложений по планированию и/или совершенствованию ассортимента, 

организации товародвижения, рекламы, включая выставочную деятельность, 

формирование имиджа предприятия. 

Заслуживает также внимания подход к оценке эффективности системы 

управления маркетингом, который основан на определении состояния 

маркетинговой информационной системы, которая представляет собой 

совокупность персонала, оборудования, процедур и методов, которые 

предназначены для обработки, анализа и распределения в установленное время 

достоверной информации, необходимой для подготовки и принятия 

маркетинговых решений [42, с. 403]. Согласно данному подходу, эффективность 

маркетинговой деятельности предприятия необходимо оценивать качеством и 

своевременностью информации, распространяемой маркетинговой 

информационной системой. Однако в этом случае не учитывается тот факт, что 

пользователь информации не всегда будет использовать предоставленную ему 

информацию, а если и будет использовать, то нет гарантии, что на ее основе будет 

принято правильное управленческое решение. 

Важным направлением оценки эффективности управления маркетингом 

является оценка эффективности использования маркетинговых ресурсов, к 

которым относятся материалы (весь рекламный контент - аудио- и видеоролики, 

изображения, презентации, макеты печатной продукции), персонал (рабочее 
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время всего персонала, задействованного в маркетинговых процессах), 

оборудование (оборудование и технологии, которые используются в работе 

маркетологов), деньги (маркетинговый бюджет предприятия) и время (время на 

реализацию маркетинговых мероприятий) [43, с. 386]. Эффективное управление 

материалами, персоналом и оборудованием приводит к экономии времени и 

денег, что повышает результативность маркетинговой деятельности. 

Таким образом, эффективность маркетинга – это важный показатель 

деятельности предприятия, который отражает степень достижения поставленных 

перед маркетинговой службой целей. Для объективной оценки эффективности 

маркетинга необходимо оценить все направления маркетинговой деятельности: от 

реализации управленческих функций к применению маркетинговых 

инструментов, включая использование маркетинговых ресурсов. Данную оценку 

можно осуществить посредством использования системного подхода к оценке 

эффективности маркетинга и на основе полученных результатов определить 

имеющиеся недостатки и скрытый потенциал каждого параметра оценки, что 

позволит принять правильные управленческие решения. 

 

Выводы по  разделу 

 

Рассмотрев теоретические аспекты управления маркетингом на предприятии 

можно сделать следующие выводы. 

Обобщив взгляды на сущность понятия «маркетинг» его можно 

рассматривать как комплексный подход к решению проблем изучения, 

формирования и удовлетворения потребностей личности, которые постоянно 

меняются, а также к обеспечению взаимовыгодных отношений между субъектами 

рынка в процессе взаимодействия. 

В становлении и развитии маркетинга можно выделить некоторую 

закономерность и этапы. В научной литературе определяют эти этапы 

концепциями, указывая, что, несмотря на то, что некоторые их них возникли 
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давно, они обоснованно используются в современной деятельности. Среди них: 

концепция совершенствования производства, концепция совершенствования 

товара, сбытовая концепция, концепция интегрированного маркетинга, концепция 

социально-ответственного маркетинга, маркетинг партнерских отношений, 

концепция ориентированного на стоимость маркетинга. 

Управление маркетингом  на предприятии – это система различных видов 

деятельности, которые представляют широкий комплекс мероприятий 

стратегического и тактического характера, связанных между собой и 

направленных на эффективное осуществление рыночной деятельности 

предприятия и достижение его главной цели – удовлетворение потребностей 

потребителей товаров и услуг и получение на этой основе наибольшей прибыли. 

Управление маркетингом обычно предусматривает следующие процедуры: 

разработку планов маркетинга, проектирование и развитие структур 

маркетинговых подразделений, в том числе разработку, подготовку и 

планирование маркетинговых исследований, координацию действий не 

маркетинговых отделов в процессе принятия маркетинговых задач. 

Эффективность маркетинга – это важный показатель деятельности 

предприятия, который отражает степень достижения поставленных перед 

маркетинговой службой целей. Для объективной оценки эффективности 

маркетинга необходимо оценить все направления маркетинговой деятельности: от 

реализации управленческих функций к применению маркетинговых 

инструментов, включая использование маркетинговых ресурсов. Данную оценку 

можно осуществить посредством использования системного подхода к оценке 

эффективности маркетинга и на основе полученных результатов определить 

имеющиеся недостатки и скрытый потенциал каждого параметра оценки, что 

позволит принять правильные управленческие решения. 
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2 АНАЛИЗ УПРАВЛЕНИЯ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬЮ СЕТИ 

АПТЕК «РИФАРМ» Г. ЧЕЛЯБИНСКА 
 

2.1 Общая характеристика сети аптек «Рифарм» г. Челябинска 

 

Полное фирменное наименование организации – Общество с ограниченной 

ответственностью «Рифарм ВЭБ». 

Сокращенное фирменное наименование организации – ООО «Рифарм ВЭБ». 

Общество с ограниченной ответственностью «Рифарм ВЭБ»  создано в   2013 

году в г. Челябинск  Челябинской области.  

Информация о государственной регистрации ООО «Рифарм ВЭБ»: 

ОГРН (Основной государственный регистрационный номер): 1137448011337. 

Орган государственной регистрации: Межрайонная инспекция Федеральной 

налоговой службы №17 по Челябинской области. 

Дата регистрации: 19 ноября 2013 года. 

Справочная информация: 

ИНН (Идентификационный номер налогоплательщика): 7448164815. 

Форма собственности (в соответствии с ОКФС): Частная собственность. 

Организационно-правовая форма (в соответствии с ОКОПФ): 

Общества с ограниченной ответственностью. 

Вид организации по классификации ОКОГУ: Организации, учрежденные 

юридическими лицами или гражданами, или юридическими лицами и гражданами 

совместно. 

Юридический адрес организации: 454138, Челябинская обл., г. Челябинск, 

Комсомольский пр-кт, 22, нежилое помещение 5. 

Основным видом деятельности сети аптек «Рифарм» является торговля 

розничная лекарственными средствами в специализированных магазинах 

(аптеках). 

Дополнительные виды деятельности: 
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‒ деятельность агентов по оптовой торговле универсальным ассортиментом 

товаров; 

‒ торговля оптовая фармацевтической продукцией; 

‒ торговля оптовая изделиями, применяемыми в медицинских целях; 

‒ торговля розничная изделиями, применяемыми в медицинских целях, 

ортопедическими изделиями в специализированных магазинах; 

‒ торговля розничная косметическими и парфюмерными товарами, кроме 

мыла в специализированных магазинах; 

‒ торговля розничная туалетным и хозяйственным мылом в 

специализированных магазинах. 

Сеть аптек «Рифарм» – один из лидеров аптечного рынка города Челябинска 

и Челябинской области. На сегодняшний день сеть аптек «Рифарм» представлена 

50 современными и удобно расположенными аптеками. 

Ключевыми преимуществами аптек «Рифарм» являются: 

‒ качественный сервис; 

‒ квалифицированный персонал; 

‒ широкий ассортимент; 

‒ доступные цены; 

‒ современное оборудование. 

Создавая новые стандарты, внедряя передовые технологии и совершенствуя 

ассортимент сеть аптек «Рифарм» стремится стать лучшей на фармацевтическом 

рынке. 

Ассортимент товаров в аптечной сети «Рифарм» составляет около                    

8000 наименований. Это: 

‒ лекарственные препараты (противоалкогольные и противоникотиновые 

лекарственные средства, противоаллергические средства, антибактериальные 

препараты, антисептики и дезинфицирующие средства, вакцины и бактериофаги, 

вспомогательные вещества и реактивы, гомеоратические препараты, 

гормональные препараты, дерматологические препараты, препараты для лечения 
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заболеваний дыхательной системы, лекарственные препараты для костно-

мышечной системы, лекарственные препараты для крови и кровообращения, 

лекарственные травы, лекарственные препараты для лечения мочеполовой 

системы, лекарственные препараты для нервной системы, обезболивающие 

препараты, лекарственные препараты для органов чувств и пищеварительного 

тракта и обмена веществ, лекарственные препараты от простудных заболеваний, 

противовирусные препараты и иммунодуляторы, противовоспалительные 

препараты, противогрибковые препараты, противовирусные препараты, 

противопаразитарные препараты, сердечно-сосудистые препараты, 

стоматологические препараты); 

‒ препараты, которые применяются в ЭКО и ИКСИ (медикаменты для 

стимуляции суперовуляции, для инъекции ХГЧ, для регуляции функций желтого 

тела, для индукции общей анестезии, препараты для улучшений репродуктивной 

способности мужчин); 

‒ препараты и средства для диеты и фитнеса (батончики, мюсли и 

витаминизированные продукты, диетическое питание, заменители сахара, 

корректирующее белье, леденцы и карамель без сахара, минеральная вода и 

напитки, продукты пчеловодства, фиточай); 

‒ оптика (аксессуары, контактные линзы, средства для ухода за линзами); 

‒ витамины и БАДы; 

‒ средства для красоты (банные принадлежности, бумажная и ватная 

продукция, гигиена при недержании, для мужчин, женская гигиена, защита от 

солнца и для загара, масла эфирные и косметические, средства для массажа и 

расслабления, подарочные наборы, средства для ванные и душа, средства для 

насекомых, сувениры, средства по уходу за волосами, лицом, ногами, полостью 

рта, руками и ногтями, за телом); 

‒ средства для мам и малышей (беременным и кормящим мамам, детская 

гигиена, детская косметика, детское питание, игрушки, предметы ухода за 

малышом); 
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‒ медприборы и изделия (диагностические средства, изделия медицинского 

назначения, медтехника и приборы, ортопедические изделия). 

Далее рассмотрим организационную структуру аптечной сети «Рифарм» 

(рисунок 4). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 4 – Организационная структура аптечной сети «Рифарм» 

 

Как видно из схемы на рисунке 4,  аптечная сеть «Рифарм» имеет линейно-

функциональную административную структуру управления. К достоинствам 

такой структуры управления можно отнести: однозначность воздействия субъекта 

на объект управления; отсутствие промежуточных связей между руководителем и 

подчиненным; возможность получения непротиворечивых, увязанных между 
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собой заданий; высокая ответственность руководителя за результаты работы 

коллектива; обеспечение единства руководства сверху донизу. 

Далее на основании данных отчетов о финансовых результатах аптечной сети 

«Рифарм»  (Приложения А-Б) проведем анализ ее финансового положения                 

за 2015–2017 годы.  

Динамика финансовых результатов деятельности аптечной сети «Рифарм»             

за 2015–2017 годы представлена в таблице 2. 

 

Таблица 2 – Динамика финансовых результатов деятельности аптечной сети 

                    «Рифарм»  за 2015–2017 годы 

Наименование показателя 

Фактическое значение, тыс.руб. Изменения 

2015г. 2016г. 2017г. 
Тыс. 

руб. 

Темп 

роста, % 

Выручка от реализации 345 238 294 315 245 344 -99 894 71,07 

Себестоимость продаж 232 105 198 468 166 205 -65 900 71,61 

Валовая прибыль (убыток) 113 133 95 847 79 139 -33 994 69,95 

Коммерческие расходы  42 841 45 355 43 709 868 102,03 

Прибыль (убыток) от продаж  70 292 50 492 35 430 -34 862 50,40 

Проценты к получению 1 407 1 785 1 463 56 103,98 

Прочие доходы 523 499 435 -88 83,17 

Прочие расходы 4 398 4 161 4 362 -36 99,18 

Прибыль (убыток) до 

налогообложения  
67 824 48 515 32 966 -34 858 48,61 

Налог на прибыль 14 767 10 298 7 194 -7 573 48,72 

Чистая прибыль (убыток)  53 416 38 262 25 666 -27 750 48,05 

 

Как видно из представленных данных, за анализируемый период выручка от 

реализации уменьшилась на 99 894 тыс. руб. или на 28,93%. Себестоимость 

продаж уменьшилась на 65 900 тыс. руб. или на 28,39%. За счет этого валовая 

прибыль уменьшилась на 33 994 тыс. руб. или на 30,05%. 

Прибыль от продаж в 2017 году уменьшилась на 34 862 тыс. руб., или на 

49,60%. При этом прибыль до налогообложения уменьшилась на 51,39%. Что 

касается чистой прибыли, то в 2017 году этот показатель был равен                       
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25 666 тыс. руб., что на 27 750 тыс. руб. меньше, чем в 2015 году. Уменьшение 

данного показателя в относительном выражении составляет 51,95%. 

Графически динамика показателей прибыли аптечной сети «Рифарм»  за 

2015–2017 годы представлена на рисунке 5. 

 

Рисунок 5 – Динамика показателей прибыли аптечной сети «Рифарм» 

                     за 2015–2017 годы 

 

Таким образом, за анализируемый период наблюдается снижение всех 

показателей прибыли аптечной сети «Рифарм», что свидетельствует о 

неэффективной финансовой политике организации. 

Далее проведем анализ показателей рентабельности аптечной сети «Рифарм» 

(таблица 3). 

 

Таблица 3 – Показатели рентабельности аптечной сети «Рифарм» за 2015–2017 гг. 

Показатели 2016г. 2017г. Отклонения, +/- 

Рентабельность деятельности, % 25,44 21,32 -4,12 

Рентабельность активов, % 30,65 22,74 -7,90 

Рентабельность основных средств, % 1 374,35 1 006,51 -367,84 

Рентабельность оборотных активов, % 31,43 23,32 -8,11 
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Окончание таблицы 3 

Показатели 2016г. 2017г. Отклонения, +/- 

Рентабельность собственного капитала, % 34,79 24,82 -9,98 

Рентабельность заемного капитала, % 257,27 272,45 15,18 

Рентабельность затрат, % 24,44 19,83 -4,61 

Рентабельность продаж, % 17,16 14,44 -2,71 

 

Динамику показателей рентабельности аптечной сети «Рифарм» представим 

на рисунке 6. 

 

Рисунок 6 – Динамика показателей рентабельности аптечной сети «Рифарм» 

 

Проведя анализ показателей рентабельности аптечной сети «Рифарм»  можно 

сделать вывод, что рентабельность деятельности уменьшилась с 25,44% до 

21,32%, что указывает на снижение эффективности деятельности предприятия.  

Рентабельность активов уменьшилась с 30,65% до 22,74%, что 

свидетельствует о снижении эффективности использования имущества 

организации. 

Рентабельность основных средств уменьшилась с 1374,35% до 1006,51%, что 

свидетельствует о снижении эффективности использования основных средств 

организации. 
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Рентабельность оборотных активов уменьшилась с 31,43% до 23,32%, что 

свидетельствует о снижении эффективности использования оборотных средств 

организация. 

Рентабельность собственного капитала уменьшилась с 34,79% до 24,82%, что 

свидетельствует о снижении эффективности использования собственного 

капитала организации. При этом наблюдается рост рентабельности заемного 

капитала на 15,18%, что говорит о повышении эффективности использования 

заемного капитала организации. 

Рентабельность затрат уменьшилась с 24,44% до 19,83%, что свидетельствует 

о снижении эффективности использования затрат организации. 

Рентабельность продаж уменьшилась с 17,16% до 14,44%, что 

свидетельствует о снижении финансовой результативности организации. 

Таким образом, за анализируемый период наблюдается снижение 

практически всех показателей рентабельности аптечной сети «Рифарм», что 

свидетельствует о снижении эффективности использования средств и капитала, 

финансовой результативности организации. 

 

2.2 Анализ потребителей сети аптек «Рифарм» г. Челябинска 

 

Потребителей сети аптек «Рифарм» условно можно разделить на организации 

и физических лиц. Основными клиентами-организациями сети аптек «Рифарм» 

являются следующие: 

‒ ГБУЗ «Челябинская областная клиническая больница»; 

‒ ГБУЗ «Областная клиническая больница № 2»; 

‒ ГБУЗ «Челябинская областная детская клиническая больница»; 

‒ ГБУЗ «Областная стоматологическая поликлиника»; 

‒ ГБУЗ «Областная туберкулезная больница № 1»; 

‒ ГБУ «Курганская областная клиническая больница»; 

‒ ГБУ «Курганский областной кардиологический диспансер»; 
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‒ ГБУ «Курганский областной онкологический диспансер»; 

‒ ГБУЗ Тюменской области. Городская больница № 4; 

‒ Оренбургская областная клиническая больница; 

‒ ГБУЗ «Оренбургская областная клиническая инфекционная  больница» 

(ГБУЗ «ООКИБ»); 

‒ ГБУЗ СО «Свердловская областная клиническая больница №1»; 

‒ Каменская Центральная Районная Больница; 

‒ БУ «Радужинская городская больница»; 

‒ МБУ «ДИПИ»; 

‒ ГБУЗ СО «ЦСВМП «УИТО им. В.Д. Чаклина»; 

‒ ГБУЗ ЯНАО «ЛГБ»; 

‒ ГБУ РС (Я) «Ленская ЦРБ»; 

‒ КГБУЗ «Игарская ГБ»; 

‒ ММУ «ЦГБ»; 

‒ БУ «Белоярская районная больница»; 

‒ МОГБУЗ «Ольская районная больница»; 

На рисунке 7 представим  структуру объема продаж за 2017 год сети аптек 

«Рифарм» по типам клиентов. 

 

Рисунок 7 – Структура объема продаж за 2017 год сети аптек «Рифарм»  

                     по типам клиентов 
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Согласно данным рисунка 7 можно утверждать, что большую часть в объеме 

продаж сети аптек «Рифарм» занимают клиенты-организации, доля которых 

составляет 55,47%. Тогда как доля потребителей-физлиц составляет 44,53%. 

Сегментацию потребителей-физлиц предлагается провести по следующим 

признакам: 

‒ по полу; 

‒ по возрасту; 

‒ по уровню дохода; 

‒ по группам  лекарственных средств. 

В таблице 4 представим структуру потребителей-физлиц сети аптек 

«Рифарм» по приведенным признакам. 

 

Таблица 4 – Структура потребителей-физлиц сети аптек «Рифарм» по разным 

признакам 

Наименование показателя Доля, % 

1. По полу: 100,00 

- женщины 71,37 

- мужчины 28,63 

2. По возрасту: 100,00 

- до 20 лет 11,62 

- 21-30 лет 19,54 

- 31-45 лет 27,61 

- 46-60 лет 24,18 

- более 60 лет 17,05 

3. По уровню доходу: 100,00 

- низкий 29,62 

- средний 38,14 

- высокий 32,24 

4. По группам лекарственных средств 100,00 

- лекарственные средства 39,4 

- препараты, которые применяются в ЭКО ИКСИ 6,07 

- препараты и средства для диет и фитнеса 4,95 

- оптика 6,38 

- витамины и БАДы 10,12 

- средства для красоты 8,41 

- средства для мам и малышей 7,35 

- медприборы и изделия 17,32 

 

Для наглядности данные таблицы 4 представим графически (рисунки 8-11). 
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Рисунок 8 – Структура потребителей-физлиц сети аптек «Рифарм» по полу 

 

Данные рисунка 8 указывают на то, что среди покупателей-физлиц сети 

аптек «Рифарм» наибольший удельный вес занимают женщины – 71,37%, тогда 

как доля мужчин составляет 28,63%. 

 

Рисунок 9 – Возрастная структура  покупателей-физлиц сети аптек «Рифарм» 
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Данные рисунка 9 указывают на то, что наибольший удельный в возрастной 

структуре покупателей-физлиц сети аптек «Рифарм» приходится на покупателей 

более зрелого возраста (31-45 лет ‒ 27,61%, 46-60 лет  ‒ 24,18%, 21-30 лет ‒ 

19,54%, более 60 лет ‒ 17,05%).  

При этом наименьший удельный вес приходится на покупателей в возрасте 

до 20 лет ‒ 11,62%. 

 

Рисунок 10 – Структура потребителей-физлиц сети аптек «Рифарм»  

                       по уровню дохода 

 

Рисунок 11 – Структура потребителей-физлиц сети аптек «Рифарм»  

                       по группам лекарственных средств 
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Данные рисунка 10 указывают на то, что в структуре потребителей-физлиц 

сети аптек «Рифарм» по уровню дохода представленные группы занимают 

примерно одинаковую долю, которая колеблется в пределах 30%. 

Данные рисунка 11 указывают на то, что в структуре потребителей-физлиц 

сети аптек «Рифарм» по группам лекарственных средств наибольший удельный 

вес приходится на тех покупателей, которые приобретают лекарственные 

средства (39,4%), и медприборы и изделия (17,32%) и витамины и БАДы 

(10,12%). 

Таким образом, основными покупателями сети аптек «Рифарм» является 

организации (медицинские учреждения). Среди покупателей-физлиц 

большинство женщины, в возрасте 31–45 лет, со средним доходом, 

приобретающие лекарственные средства. 

  

2.3 Анализ конкурентов сети аптек «Рифарм» г. Челябинска 

 

Основными конкурентами аптечной сети «Рифарм» являются следующие: 

‒ сеть аптек «Алвик» (основана в 1995 году); 

‒ сеть аптек «Юкон-Фарм» (основана в 2002 году); 

‒ сеть аптек «Исток-фарм» (основана в 1993 году); 

‒ аптечная сеть «МЕГА ФАРМ» (аптеки «А-Мега»), основанная в 2016 году. 

Далее проанализируем структуру рынка аптечных сетей города Челябинск 

(таблица 5). 

 

Таблица 5 – Структура рынка аптечных сетей города Челябинск 

Название организации Объем продаж за 2017 год, тыс.руб. 

Сеть аптек «Алвик» 1 949 060 

Сеть аптек «Юкон-Фарм» 510 401 

Сеть аптек «Исток-фарм» 299 343 

Сеть аптек «Рифарм» 245 344 

Аптечная сеть «МЕГА ФАРМ» (аптеки А-Мега») 108 365 

Итого: 3 112 513 
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Для наглядности структуру рынка аптечных сетей города Челябинск 

представим на рисунке 12. 

 

Рисунок 12 – Структура рынка аптечных сетей города Челябинск 

 

Представленные данные указывают на то, что лидирующие позиции на 

рынке аптечных сетей города Челябинска занимает сеть аптек «Алвик», доля 

которой составляет 62,62%. Анализируемая аптечная сеть «Рифарм» занимает 

предпоследнее место в структуре сети аптек, ее доля на рынке составляет 7,88%. 

Для того чтоб оценить конкурентов и саму сети аптек «Рифарм» применим 

7Р-анализ (таблица 6). 

 

Таблица 6 – Анализ конкурентов сети аптек «Рифарм» с помощью 7Р-анализа 

P’s 
Сеть аптек 

«Рифарм» 

Сеть аптек 

«Алвик» 

Сеть аптек 

«Юкон-

Фарм» 

Сеть аптек 

«Исток-

фарм» 

Аптечная 

сеть «МЕГА 

ФАРМ» 

(аптеки А-

Мега») 

1 2 3 4 5 6 

Product (Продукт) 

Качество 5 5 5 5 5 

Ассортимент 4 5 5 4 3 

Упаковка 5 5 5 5 5 
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Окончание таблицы 6 

P’s 
Сеть аптек 

«Рифарм» 

Сеть аптек 

«Алвик» 

Сеть аптек 

«Юкон-

Фарм» 

Сеть аптек 

«Исток-

фарм» 

Аптечная 

сеть «МЕГА 

ФАРМ» 

(аптеки А-

Мега») 

1 2 3 4 5 6 

Place (Место) 

«Шаговая» 

доступность 
5 5 5 4 4 

Высокая 

проходимость 
5 5 4 5 4 

Видимость с 

проезжей части 
5 5 5 4 4 

Price (Цена) 

Доступность 4 5 4 4 3 

Скидки 4 5 4 3 3 

Стабильность 5 5 3 4 4 

Promotion (Продвижение) 

Реклама 4 5 5 4 4 

Дегустации 1 1 1 1 1 

Имидж 4 5 5 4 3 

Pack (Упаковка) 

Привлекательность 5 5 5 4 4 

Удобство 4 5 4 3 4 

Биоразлагаемость 3 4 3 3 3 

Process (Процесс) 

Наличие товаров в 

торговой точке 
5 5 5 4 3 

«Видимое» 

расположение на 

полках 

5 5 5 3 4 

Аромамаркетинг 2 2 2 2 2 

Personnel (Персонал) 

Квалификация 4 5 5 4 4 

Опыт 4 4 5 4 3 

Качество 

обслуживания 
4 5 4 3 3 

Итого: 87 96 89 77 73 
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На рисунке 13 представим динамику уровня коэффициентов 

конкурентоспособности основных аптечных сетей города Челябинск согласно 7Р-

анализу. 

 

Рисунок 13 – Динамика уровня конкурентоспособности основных аптечных 

сетей города Челябинск согласно 7Р-анализу 

 

Согласно представленных данных видно, что наибольшие итоговые балы 

получила сеть аптек «Алвик» (96 баллов), а на втором месте находится сеть аптек  

«Юкон-Фарм» (89 баллов), на третьем – исследуемая сеть аптек «Рифарм»                 

(87 баллов), а на четверном и пятом – сеть аптек «Исток-фарм» и аптечная сеть 

«МЕГА ФАРМ» (77 и 73 баллов соответственно). 

Согласно представленным данным аптечная сеть ООО «Рифарм ВЭБ» 

отстает от своих основных конкурентов по таким критериям, как ассортимент 

продукции, реклама, имидж, удобство и биоразлагаемость упаковки, 

квалификация персонала и качество обслуживания. 

Таким образом, аптечная сеть «Рифарм» занимает третье место по уровню 

конкурентоспособности среди своих конкурентов.  
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2.4 Особенности маркетинговой деятельности сети аптек «Рифарм»                       

г. Челябинска 

 

Руководство любой коммерческой организации в качестве основной цели ее 

функционирования видит получение прибыли. Действенным способом 

повышения уровня прибыли является маркетинг, который может включать в себя 

различные мероприятия, расширяющие рынки сбыта. 

Маркетинговой деятельностью в аптечной сети «Рифарм» занимается отдел 

маркетинга. Маркетологи организации основывают  свою деятельность на 

маркетинговой информации, которая включает в себя внутреннюю и внешнюю 

информацию. 

Сбор и первичная обработка информации выполняется на основе 

проведенных маркетинговых исследований. Специалисты по маркетингу изучают 

и анализируют существующие и перспективные рынки сбыта продукции, 

сегментирование рынка при ориентации на рынок потребителей отрасли, 

разрабатывают прогнозы, предположения, гипотезы о предполагаемых  

потребностях  и  требованиях  к  продукции,  устанавливают  и  поддерживают 

систему обратной связи с потребителями, осуществляют краткосрочное и 

долгосрочное прогнозирование (планирование). 

Связывающим звеном между производителями и потребителями выступает 

комплекс маркетинга. Комплекс маркетинга сети аптек «Рифарм» включает в 

себя: 

1)  установление  цены:  специалисты  по  маркетингу  взаимодействуют  с 

различными подразделениями в части формирования политики ценообразования с 

учетом ценовых тенденций, действующих на рынке и спроса на продукцию; 

2) стимулирование сбыта: в организации используются следующие формы 

стимулирования сбыта: 

– экспонирование продукции на различных выставках;  
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– проведение  периодических  рекламных  кампаний  с  рассылкой  

проспектов, каталогов, листовок и прочих материалов о технических 

возможностях организации;  

– прямой контакт специалистов по сбыту с потенциальными клиентами 

продукции путем переговоров и предложений своей продукции; 

– освещение деятельности по обеспечению качества продукции в 

периодической печати и средствах массовой информации, включая Интернет; 

– постоянная реклама отдельных видов продукции. 

Маркетинговая деятельность в аптечной сети «Рифарм» осуществляется в 

соответствии с тактикой и стратегией организации,  которые  разрабатываются  

специалистами  организации  под  руководством исполнительного директора. 

Основным назначением маркетинговой службы аптечной сети является 

продвижение товара, что в последующем увеличит объем продаж и объем 

выручки. Эта задача выполняется с помощью совокупности различных 

мероприятий, которые стимулируют клиентов приобретать продукцию 

организации. 

В аптечной сети «Рифарм» маркетинговые исследования проводятся для 

анализа конкурентов и клиентов организации. Маркетологами организации 

регулярно проводится анализ конкурентов по вопросам ассортимента 

реализуемой продукции, цен продукции, условий сотрудничества. У 

маркетологов аптечной сети «Рифарм» имеется клиентская база ключевых 

клиентов, которая содержит следующую информацию о клиентах: название 

организации/предприятия, начало сотрудничества, виды покупаемой продукции. 

При проведении маркетинговых исследований в аптечной сети «Рифарм» 

используются следующие методы: мнение экспертов, кабинетное исследование, 

наблюдение. 

Экспертный опрос обычно применяется в организации для решения задач, 

которые связаны с прогнозированием, долгосрочным планированием и принятием 

важных для организации решений. 
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Кабинетное исследование – это анализ имеющихся в открытом доступе 

статистических данных, профильных сайтов и форумов, изучение профилей 

пользователей соц. сетей и характера их публикаций. Таким же образом 

анализируются сайты конкурентов, их особенности позиционирования, методы 

общения с клиентами. 

Метод наблюдения также дает хорошие исследовательские результаты. Если 

нужно промониторить не только уровень обслуживания покупателей, но и их 

мнение в «естественной среде», то этот метод оказывается незаменимым. 

Качество результатов обеспечивается тем, что респонденты не подозревают о том, 

что их опрашивают. 

К маркетинговым мероприятиям в аптечной сети «Рифарм» можно отнести: 

1) создание сайта: официальный сайт сети аптек «Рифарм»  был 

зарегистрирован 16.07.2014  года.  После полной оценки сайта четко видны все 

его недостатки и слабые места. Как показал анализ, сайт сети аптек «Рифарм» 

обладает следующим и недостатками: 

– размер элементов (ссылки и кнопки на сайте слишком малы); 

– размер  шрифта  (шрифт  достаточно  мелкий,  некоторые посетители сайта 

испытывают дискомфорт, читая текст); 

– отсутствие  адаптации  для  мобильных  устройств  (ширина  страницы 

превышает область экрана, в связи с этим, пользователям приходится 

прокручивать ее по горизонтали). 

2) интернет-магазин: на сайте аптечной сети «Рифарм» посетителям 

представлен каталог продукции с подробным описанием каждого товара. На сайте 

есть инструкция по оформлению и заказу. Для оформления заказа покупателю 

необходимо зарегистрироваться на сайте. Покупатель также может оформить 

заказ без регистрации на сайте, в том числе через оператора по телефону. В 

случае оформления заказа без регистрации покупатель не получает 

информационные электронные сообщения о статусе заказа. Покупателю 
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необходимо самостоятельно отслеживать статус заказа путем обращения к 

менеджеру; 

3) реклама: аптечная сеть «Рифарм» рекламирует свою продукцию прямым и 

косвенным путем. Прямая реклама открыто призывает потребителя и направлена 

на его быструю реакцию. Такой тип рекламы распространяется на телевидении, в 

газетах и журналах, в наружной рекламе. Косвенная реклама действует на 

потребителя на подсознательном уровне. В анализируемой организации 

косвенной рекламой выступает постоянный спрос на реализуемую продукцию, на 

протяжении многих лет потребители выбирают продукцию аптечной сети 

«Рифарм»; 

4) выставки: аптечная сеть «Рифарм» является участником не только 

областных выставок, но и выставок, проходящих в других городах России. 

Представители организации каждый раз презентуют новинки, тем самым 

расширяют свою целевую аудиторию и повышают продажи; 

5) обратная связь с потребителями: обратная связь осуществляется 

практически постоянно специалистами по маркетингу. Обратная связь с 

потребителями осуществляется при приеме и уточнении заявок на продукцию по 

телефону или факсу. Кроме того, ежегодно проводится анкетирование 

потребителей. Целями работ по обратной связи с потребителями являются: 

‒ определение требований потребителей к реализуемой продукции; 

‒ организация  рекламной  кампании   реализуемой  продукции; 

‒ определение  возможного  рыночного  спроса  в  области  реализации 

продукции; 

‒ заключение долгосрочных контрактов с заказчиками. 

Входными данными для работы с потребителями является следующая 

информация: 

‒ сообщения с мест применения по опросным листам (анкетам); 
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‒ информация, полученная специалистами по маркетингу или 

уполномоченными лицами в ходе командировок, систематизируется в 

специальную анкету. 

Система маркетинговых коммуникаций в сети аптек «Рифарм» представляет 

собой специфическое сочетание средств рекламы и стимулирования сбыта. Все 

эти инструменты организация использует для достижения рекламных и 

маркетинговых целей. 

В сети аптек «Рифарм» при формировании рекламного бюджета 

придерживаются метода по возможностям или его еще называют «остаточный 

метод», который предполагает выделение определенной предельной суммы, 

которую организация может позволить себе потратить (распределение по 

остаточному принципу). В результате величина бюджета остается из года в год 

заранее неопределенной, что затрудняет перспективное планирование в 

рекламной деятельности. Также недостатком данного метода является то, что он 

ориентируется на цели рекламной кампании. Бюджет формируется годовой, 

исходя из плана выставочных мероприятий и общего плана организации. В состав 

бюджета включаются расходы на исследования, на стимулирование сбыта, на 

рекламу. 

При выборе средств распространения  рекламы специалисты отдела 

маркетинга сети аптек «Рифарм» учитывают то, что основной целевой аудиторией 

организации являются медицинские организации. Поэтому для постоянных 

клиентов организация рассылает прайс-листы, которые содержат информацию о 

товарной номенклатуре производимой продукции и ценах на нее. Немаловажным 

фактором является достаточно не высокая стоимость такого средства 

распространения рекламы. 

Рекламные мероприятия сети аптек «Рифарм» также включают в себя: 

1) имиджевая реклама. Организация «Рифарм» на своем официальном сайте 

размещает информацию о реализуемой продукции, новинках, проводимых 

акциях; 
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2) использование фирменного логотипа на спецодежде; 

3) выпускает ежегодно к Новому году настенные календари со своим 

логотипом и фотоотчетами; 

4) заказывает выпуск ежедневников с логотипом организации. 

Стимулирование сбыта сети аптек «Рифарм» включают в себя спектр 

средств, призванных более быструю или более сильную ответную реакцию со 

стороны рынка. 

Организация «Рифарм» применяет стимулирование потребителей, которое 

включает в себя демонстрации продукции, распространение рекламных 

сувениров. Рекламные сувениры делаются на заказ, специально для поощрения 

постоянных клиентов или завоевания новых. В качестве рекламных сувениров 

используются: ручки, фирменные пакеты, ежедневники, часы и другое. 

Для поддержания деловых контактов, привлечения и приобретения 

постоянных клиентов применяются скидки и выставки. 

В сети аптек «Рифарм» ежегодно формируется скидочная программа, 

которая включает следующие типы скидок, которые отражены на рисунке 14. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 14 – Скидочная программа сети аптек «Рифарм» 

 

Типы скидок в сети аптек «Рифарм» 

Скидка за 

предоплату (при 

оплате по 

контракту в 

полном объеме в 

срок менее 1-3 

месяца с дня 

заключения 

договора) 

Скидка за объем 

заказа (при заказе 

на определенную 

сумму разово или 

в течении всего 

времени 

сотрудничества) 

Скидка за 

длительный срок 

поставки (при 

поставке более чем 

на 9 месяцев от 

дня заключения 

договора и 

внесения первой 

доли оплаты) 

Периодические 

скидки на 

различную 

продукцию 
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Ежеквартально отделом маркетинга организации проводится анализ 

эффективности действующей системы цен и скидок. Определяется количество 

покупателей и клиентов, получивших скидку, размер скидок, фактическая цена 

продажи продукции. По результатам анализа выносятся предложения по 

корректировке цен и системы скидок. 

По итогам выставок организация «Рифарм» приобретает новых партнеров и 

клиентов, а также повышает свой имидж и узнаваемость организации. Выставки 

дают возможность организации демонстрировать свои товары, устанавливать 

деловые контакты, пообщаться с потребителями, найти новых клиентов. 

Маркетинговая система сети аптек «Рифарм» была и является корпоративной 

вертикальной макетинговой системой.  

Таким образом, проанализировав маркетинговые мероприятия, проводимые в 

сети аптек «Рифарм», можно сделать вывод о том, что руководство организации 

заинтересовано в том, чтобы получать информацию о требованиях  к  

деятельности  организации от  различных  заинтересованных сторон. Однако  

некоторые  из применяемых  инструментов  маркетинга  требуют дальнейшего 

развития для увеличения спроса на продукцию, для повышения продаж, для связи 

с потенциальными клиентами. Для оценки влияния маркетинговой деятельности 

на финансовые результаты аптечной сети «Рифарм», проведем анализ показателей 

эффективности маркетинговой деятельности в таблице 7. 

 

Таблица 7 – Показатели эффективности маркетинговой деятельности в аптечной 

                     сети «Рифарм» за 2015–2017 годы 

Показатели 2015г. 2016г. 2017г. 

Абсол. отклон., +/- Темп роста, % 

2016г. / 

2015г. 

2017г. / 

2016г. 

2016г. / 

2015г. 

2017г. / 

2016г. 

Выручка от 

реализации, тыс. руб. 
345 238 294 315 245 344 -50 923 -48 971 85,2 83,4 

Себестоимость 

продаж, тыс. руб. 
232 105 198 468 166 205 -33 637 -32 263 85,5 83,7 

Валовая прибыль, 

тыс. руб. 
113 133 95 847 79 139 -17 286 -16 708 84,7 82,6 
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Окончание таблицы 7 

Показатели 2015г. 2016г. 2017г. 

Абсол. отклон., +/- Темп роста, % 

2016г. / 

2015г. 

2017г. / 

2016г. 

2016г. / 

2015г. 

2017г. / 

2016г. 

4.Расходы на 

маркетинг и продажи, 

тыс.руб. 

5 126 5 847 6 274 721 427 114,1 107,3 

5.Чистая прибыль от 

маркетинга, тыс.руб. 
108 007 90 000 72 865 -18 007 -17 135 83,3 81,0 

6.Маркетинговая 

рентабельность, %: 

       

6.1. продаж (стр. 

5:стр. 1˟100%), % 
31,3 30,6 29,7 -0,7 -0,9 97,7 97,1 

6.2. инвестиций 

(стр.5:стр.4˟100%), % 
2 107,0 1 539,3 1 161,4 -567,8 -377,9 73,1 75,5 

 

На рисунке 15 представим динамику показателей эффективности 

маркетинговой деятельности в аптечной сети «Рифарм». 

 

Рисунок 15 – Динамика показателей эффективности маркетинговой  

                       деятельности в аптечной сети «Рифарм» 

 

Представленные данные показывают, что чистая прибыль от маркетинга, 

представляющая собой разницу между валовой прибылью организации и 

затратами на маркетинг и сбыт, на протяжении всего рассматриваемого периода 
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снижалась (на 16,7% в 2016 году и на 19% в 2017 году). Оценивая эффективность 

маркетинговой деятельности в целом по организации с помощью показателей 

маркетинговой рентабельности продажа и маркетинговой рентабельности 

инвестиций определено, что они  за весь анализируемый период демонстрировали 

отрицательную динамику. Так, маркетинговая рентабельность продаж, 

показывающая удельный вес чистой прибыли от маркетинга в выручке от 

продажи продукции за период 2015–2017 годы сократилась на  0,7% в 2016 году и 

на 0,9% в 2017 году. Рентабельность инвестиций в маркетинг также сократились – 

на 567,8% в 2016 году и на 377,9% в 2017 году, что позволяет говорить о 

снижении эффективности издержек на маркетинг. 

Таким образом, проведенный анализ эффективности маркетинговой 

деятельности показал, что при росте вложений в маркетинг и сбыт, выручка от 

продаж аптечной сети «Рифарм» снижалась. Все это позволяет сделать выводы 

относительно недостаточной эффективности маркетинговой деятельности  

организации. 

 

2.5 Анализ маркетинговых возможностей 

 

Для того, чтобы определить свое место на рынке и прогнозировать рыночную 

деятельность, организации необходимо проводить анализ и оценку своего 

потенциала, а также тех факторов, находящихся вне зоны постоянного контроля 

руководства организации, которые могут повлиять на стратегию организации. 

Именно на таком подходе базируется метод SWOT-анализ. SWOT-анализ 

позволяет выявить и структурировать сильные и слабые стороны организации, а 

так же потенциальные внешние возможности и угрозы. Достигается это за счет 

сравнения внутренних сил и слабостей организации с возможностями, которые 

дает рынок. Исходя из качества соответствия делается вывод о том, в каком 

направлении организации необходимо развивать свой бизнес. 
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Благодаря своей концептуальной простоте SWOT-анализ стал легко 

применимым для менеджеров; для проведения SWOT-анализа не требуются ни 

обширные базы данных, ни формальная подготовка.  

Любой, кто хоть немного знаком с организацией и имеет представления о 

рынке, может составить SWOT-матрицу и провести SWOT-анализ. С другой 

стороны, следует иметь в виду, что присущая анализу простота может привести к 

поспешным и бессмысленным выводам. 

SWOT-анализ состоит в следующем: принятие усилий для превращения 

слабых сторон организации в сильные стороны и угроз в возможности; развитие 

сильных сторон организации, учитывая ее ограниченные возможности. 

На первом этапе глубоко изучаются сильные стороны организации. На 

втором – ее слабые стороны. На третьем этапе изучаются политические, 

экономические, рыночные и другие факторы макросреды для определения 

возможных угроз. На четвертом этапе изучаются возможности организации. 

SWOТ-анализ базируется на органическом сочетании анализа внутренних 

факторов развития (сильных и слабых сторон) и внешних факторов, которые 

характеризуют изменения во внешней среде функционирования организации в 

связи с появлением угроз и новых возможностей развития. 

Представим список сильных и слабых сторон аптечной сети «Рифарм». 

Сильные стороны аптечной сети «Рифарм»: 

– широкий ассортимент продукции; 

– наличие эксклюзивных лекарственных и косметологических средств; 

– долговременные контракты с производителями лекарственных и 

косметологических средств; 

– относительно низкие отпускные цены; 

– гибкая ценовая политика; 

– возможность оформить заказа через сайт и по электронной почте; 

– мотивация участников канала сбыта; 

– гарантия поставок. 
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Слабые стороны аптечной сети «Рифарм»: 

– низкая рыночная доля; 

– недостаточная квалификация персонала и качество обслуживания 

потребителей; 

– низкий уровень эффективности системы управления товарными запасами; 

– значительная нагрузка на одного менеджера; 

– недостаточно развитая система маркетинговой информации; 

– недостаточно эффективная маркетинговая деятельность. 

После составления списков сильных и слабых сторон аптечной сети 

«Рифарм», установим связи между ними и сформирует возможности и угрозы 

организации. Согласно полученным данным составим матрицу SWOТ (таблица 

8). 

 

Таблица 8 – SWOТ-анализ аптечной сети «Рифарм» 

SWOT-анализ 

Сильные стороны (S) Слабые стороны (W) 

1.Широкий ассортимент 

продукции. 

2.Наличие эксклюзивных 

лекарственных и 

косметологических средств. 

3.Долговременные контракты 

с производителями 

лекарственных и 

косметологических средств 

4.Относительно низкие 

отпускные цены. 

5.Гибкая ценовая политика. 

6.Возможность оформить 

заказ через сайт и по 

электронной почте. 

7.Мотивация участников 

канала сбыта. 

8.Гарантия поставок. 

1.Низкая рыночная доля. 

2.Недостаточная 

квалификация персонала и 

качество обслуживания 

потребителей. 

3.Низкий уровень 

эффективности системы 

управления товарными 

запасами. 

4.Значительная нагрузка на 

одного менеджера. 

5.Недостаточно развития 

система маркетинговой 

информации. 

6.Недостаточно эффективная 

маркетинговая деятельность. 

 

 

Возможности (O) Сила и возможности Слабости и возможности 

1.Переход большинства 

зарубежных производителей от 

интенсивного распределения к 

селективному. 

2.Развитие информационных 

технологий. 

1.Гибкая ценовая политика и 

относительно низкие 

отпускные цены позволяют 

увеличивать рыночную долю 

организации. 

 

1.Недостаточная 

квалификация персонала и 

качество обслуживания 

покупателей могут привести к 

снижению эффективности 

деятельности организации. 
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Окончание таблицы 8 

Возможности (O) Сила и возможности Слабости и возможности 

3.Слабая концентрация 

оптовых фирм на рынке. 

4.Интеграционные процессы. 

5.Возрастание роли 

человеческого фактора. 

6.Государственная поддержка 

и ориентация на здоровый 

образ жизни. 

7.Способность освоения 

новых видов продукции с 

дальнейшим расширением 

ассортимента. 

2.Долговременные контракты 

с производителями позволяют 

перейти к селективному 

распределению. 

2.Недостаточно развитая 

система маркетинговой 

информации будет 

способствовать снижению 

доли на рынке. 

Угрозы (T) Силы и угрозы Слабости и угрозы 

1.Нестабильность 

национальной валюты. 

2.Инфляционные процессы. 

3.Несовершенство налогового 

законодательства. 

4.Лицензирование импорта. 

5.Высокие таможенные 

пошлины. 

6.Обострение конкуренции. 

7.Недостаток оборотных 

средств в лечебно-

профилактических 

организаций. 

8.Низкая покупательная 

способность населения. 

1.Нестабильность 

национальной валюты и 

инфляционные процессы 

будут способствовать росту 

отпускных цен. 

2.Низкая покупательская 

способность населения и 

недостаток оборотных средств 

у лечебно-профилактических 

организаций могут привести к 

снижению объемов продаж 

организации. 

1.Недостаточная 

квалификация персонала 

организации и недостаточно 

развитая система 

маркетинговой информации 

может привести к потере 

клиентов. 

2.Низкий уровень  

эффективности управления 

товарными запасами может 

способствовать потере 

конкурентоспособности 

аптечной сети. 

 

Согласно полученным результатам SWOТ-анализ аптечной сети «Рифарм» 

можно отметить, что у аптечной сети достаточно сильных сторон, использование 

и развитие которых  даст возможности повысить производительность труда, 

внедрить инновации, модернизировать и автоматизировать деятельность аптечной 

сети, повысить объемы реализации продукции, что в свою очередь повысить 

прибыльность. 

При этом у аптечной сети «Рифарм» есть ряд слабых сторон, которые 

следует развивать и совершенствовать, иначе организации грозит потеря 

конкурентоспособности, дальнейшее снижение эффективности деятельности и 

вытеснение с рынка. 
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В частности, развитие такой слабой стороны, как слабая маркетинговая 

деятельность, является значительным резервом развития аптечной сети, 

повышения объемов  реализации продукции, что в конечном результате сможет 

повысить эффективность деятельности в целом. 

Факторы окружающей среды организации разделяются на контролируемые и 

не контролируемые. Микросреда и макросреда являются внешними факторами, 

неконтролируемыми организацией, поэтому их анализ имеет огромное значение, 

так как изменение любого из них приводит к изменению внешней среды, что 

требует быстрого реагирования и оптимального приспособления. 

В связи с этим, более детально проанализируем факторы макро- и 

микросреды. На деятельность аптечной сети «Рифарм» оказывают влияние: 

– платежеспособность клиентов; 

– экономические факторы (экономическая ситуация в стране, темп инфляции 

и т.д.); 

– правовое регулирование (законы и нормативные акты, допустимые 

границы действий, действенность правовой системы, возможная ответственность 

за неудовлетворение требований клиентов); 

– политический аспект (направления политики государства, программы 

основных политических партий, стабильная политическая ситуация, степень 

общественного недовольства); 

– социальные факторы (отношение людей к работе и качеству жизни, 

мобильность населения); 

– технологические факторы (научно-технический прогресс, развитие науки и 

техники). 

Для выявления наиболее значимых факторов микро- и макросреды аптечной 

сети «Рифарм» используется метод сопоставления профиля среды (таблицы 9-10). 

Таким образом, можно сделать вывод о том, что наиболее сильно (как 

положительно, так и отрицательно) на аптечную сеть «Рифарм» влияют 

экономические факторы. 
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Таблица 9 – Профиль макросреды аптечной сети «Рифарм» 

Факторы макросреды 
Важность для 

отрасли (1) 

Влияние на 

организацию 

(2) 

Направленность 

влияния (3) 

Степень 

важности 

(1*2*3) 

Уровень инфляции 3 3 -1 -9 

Структура населения 1 0 +1 0 

Процентная ставка кредита 2 3 +1 +6 

Изменение норм 

налогообложения 
3 3 -1 -9 

Государственная правовая 

система 
2 2 -1 -4 

Направления политики 

государства 
1 2 -1 -2 

Стабильность политической 

ситуации 
2 1 +1 +2 

Степень общественного 

недовольства 
1 0 -1 0 

Отношение людей к работе  2 3 +1 +6 

Научно-технический 

прогресс 3 2 +1 +6 

 

Это объясняется тем, что нестабильная экономическая обстановка прежде 

всего сказывается как на лечебно-профилактических организациях, так и на 

гражданах, которые составляют большой процент среди покупателей аптечной 

сети.  

Гораздо большее влияние на деятельность аптечной сети оказывают факторы 

микросреды.  

К факторам микросреды относятся следующие:  

– конкуренты;  

– клиенты;  

– поставщики.  

Для выявления наиболее значимых факторов для аптечной сети «Рифарм» 

был проведен опрос специалистов предприятия (были опрошены: 

исполнительный директор, коммерческий директор и начальник отдела 

маркетинга).  

В таблицу 10 внесены средние оценки, полученные по результатам опроса. 
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Таблица 10 – Профиль микросреды аптечной сети «Рифарм» 

Факторы 

микросреды 

Важность для 

отрасли (1) 

Влияние на 

предприятие (2) 

Направленность 

влияния (3) 

Степень важности 

(1*2*3) 

Конкуренты 3 3 -1 -9 

Поставщики 2 2 +1 +4 

Клиенты 2 3 +1 +6 

География 

клиентов 2 2 -1 -4 

 

По мнению специалистов предприятия, наибольшая степень важности для 

сети аптек «Рифарм» принадлежит конкурентам, поскольку предприятие не так 

давно функционирует на рынке и только начинает занимать твердые позиции. 

Таким образом, проведенный анализ позволил сделать вывод о 

целесообразности разработки мероприятий, направленных на совершенствование 

маркетинговой деятельности сети аптек «Рифарм». 

Далее проанализируем среду деятельности аптечной сети «Рифарм» путем 

проведения PEST-анализа. 

Целью PEST-анализа является определение положительно и отрицательно 

влияющих факторов внешней макросреды организации на рынке розничных 

продаж фармакологической продукции для определения возможностей 

увеличения конкурентоспособности организации.  

Условием проведения является определение изменений макросреды 

деятельности (по данным СМИ и ситуации на рынке розничных продаж 

фармакологической продукции)  аптечной сети «Рифарм». Рассмотрим влияние 

факторов внешней среды на конкурентоспособность аптечной сети «Рифарм» на 

основе PEST-анализа (таблица 11). 

Сила влияния фактора оценивается по шкале от 1 до 3, где: 

1 ‒ влияние фактора мало, любое изменение фактора практически не влияет 

на деятельность организации; 

2 ‒ только значимое изменение фактора влияют на продажи и прибыль 

организации; 
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3 ‒ влияние фактора высоко, любые колебания вызывают значимые 

изменения в продажах и прибыли организации. 

 

Таблица 11 – PEST-модель аптечной сети «Рифарм» 

Легенда Факторы влияния Реакция отрасли Балл Вероятность Результат 

Политические 4,8 

Р1 

Изменение законодательной 

базы в сфере регулирования 

цен на лекарственные 

средства 

Снижение емкости 

аптечного рынка 
3 80% 2,4 

Р2 

Ограничение наценки на 

жизненно важные и 

необходимые лекарственные 

средства 

Снижение 

прибыльности 

аптечного бизнеса 

2 60% 1,2 

Р3 

Стратегическая 

направленность государства 

на возрождение 

отечественной фармации 

Расширение 

аптечного бизнеса 
2 60% 1,2 

Экономические 5,5 

Е1 
Низкий платежеспособный 

спрос на внутреннем рынке 

Снижение объемов 

продаж 
3 60% 1,8 

Е2 
Рост цен на продукцию 

вследствие инфляции 

Снижение 

товарооборота аптек 

и рост издержек 

2 80% 1,6 

Е3 

Нестабильность курсов 

иностранных валют (дол. 

США, евро) 

Снижение 

прибыльности 

аптечного бизнеса 

3 70% 2,1 

Социальные 3,0 

S1 

Несовершенство 

законодательной базы 

привело к появлению 

поддельных лекарственных 

средств 

Снижение спроса на 

продукцию аптечной 

сферы 

2 40% 0,8 

S2 

Распространение в СМИ 

информации о сговоре 

фармацевтов и врачей с 

целью навязывания более 

дорогих препаратов 

Снижение спроса на 

продукцию аптечной 

сферы 

2 50% 1,0 

S3 

Необходимость 

фармацевтического персонала 

аптек сталкиваться с 

негативным отношением 

потребителей 

Дефицит новых 

фармацевтических 

кадров 

2 60% 1,2 
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Окончание таблицы 11 

Легенда Факторы влияния Реакция отрасли Балл Вероятность Результат 

Технологические 4,6 

Т1 

Применяются новые 

технологии в производстве 

лекарственных средств 

Повышение 

прибыльности 

аптечного бизнеса за 

счет снижения цен на 

продукцию 

3 60% 1,8 

Т2 

Производство лекарств с 

наименьшими побочными 

эффектами 

Повышение 

товарооборота аптек 

за счет увеличения 

спроса на более 

качественные 

препараты 

3 40% 1,2 

Т3 

Появление более 

совершенствованного 

оборудования и 

компьютерной техники 

Снижение нагрузки 

на фармацевтов-

провизоров 

2 80% 1,6 

 

На основании приведенных данных таблицы 12 можно увидеть, что наиболее 

важными для аптечной сети «Рифарм» являются экономические факторы, 

которые могут иметь весомое значение для деятельности организации. Также 

велико влияние политических и технологических факторов.  

Наибольшее влияние имели следующие факторы: изменение 

законодательной базы в сфере регулирования цен на лекарственные средства (2,4 

балла), нестабильность курсов иностранных валют (дол. США, евро) (2,1 балла), 

низкий платежеспособный спрос на внутреннем рынке (1,8 балла), применяются 

новые технологии в производстве лекарственных средств (1,8). 

 

2.6 Анализ российского фармацевтического рынка  

 

Российский фармацевтический рынок сегодня является одним из наиболее 

динамичных в мире. За последние 5 лет его темпы роста составляли в среднем 

10%. Так как наша выпускная квалификационная работа касается сети аптек 

Рифарм поэтому сначала охарактеризуем фармацевтический рынок г. Челябинска. 
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На сегодняшний день, многие рынки перенасыщены, либо имеют 

неустойчивое положение на мировой арене или на локальном уровне. Анализ 

рынка помогает определить будущую или скорректировать настоящую стратегию 

предприятия. Постоянное наблюдение изменение позволяет вовремя предпринять 

какие-либо действия, для приобретения или удержания лидирующих позиций, 

либо удержания на желаемом уровне в отрасли. 

Структура конкуренции 

В г. Челябинск к началу 2018 года действуют 324 аптеки и аптечных 

пунктов. Из них 276, то есть 85,2%, входят в аптечные сети. 

Среди аптечных сетей, представленных на рынке Челябинска и 

Челябинской области, есть аптечные сети:  

– локального уровня, такие как «Здоровье», «Областной аптечный склад», 

«Фармикон», «Гран», «Живая капля», «Доктор Алвик», «Исток-Фарма» и другие; 

– регионального уровня, как «Рифарм», «36,6», «Классика», «Мелодия 

здоровья». 

Так как лидерами рынка являются федеральные и региональные сети, то и 

основная конкуренция идѐт между ними. Наиболее мелкие сети дополняют 

картину, но составляют малую часть объѐма рынка. Наиболее интенсивная 

конкуренция прослеживается именно между лидерами. Аптечные сети 

г.Челябинск представлены в таблице 12. 

 

Таблица 12 – Количество торговых точек в г. Челябинске 

Название Количество торговых точек 

Алвик 52 

Альтфарм 7 

Аптека 36,6+ 5 

Гран 27 

Живая капля 12 

Здоровье 8 

Исток-Фарма 12 

ИП Дорохова Л.А. 3 

Классика 51 

Ланкор 4 

Лена 4 
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Окончание таблицы 12 

Название Количество торговых точек 

Малинка 2 

Мелодия здоровья 6 

Мудрый лекарь 4 

ОГУП Областной аптечный склад 24 

ООО ТриО 3 

Оптифарм-Ф 2 

Рифарм 38 

УралОнкоцентр 3 

Фармикон 9 

ИТОГО 276 

 

Как видно из таблицы 12, наиболее распространены сети «Алвик», 

«Классика», «Рифарм», «Гран» и ОГУП Областной аптечный склад.  

Средняя стоимость упаковки лекарственного препарата на коммерческом 

рынке России в феврале 2017 г. по сравнению с январем выросла на 9,5% и 

составила 87,2 руб. 

В течение февраля 2017 года цены на лекарство в рублях выросли на 0,3%. 

Структура коммерческого рынка ГЛС в феврале 2018 г. по ценовым 

секторам немного изменилась по сравнению с аналогичным периодом 2017 г. Еѐ 

показатели отображены в таблице 13. 

 

Таблица 13 – Структура коммерческого рынка ГЛС, % 

Категория Февраль 2017 Февраль 2018 

Дешевле 50 руб. 11,1 9,3 

50–150 руб. 26,9 24,8 

150–500 руб. 44,2 45 

Свыше 500 руб. 17,8 20,9 

 

Наиболее емким в стоимостном выражении является сегмент препаратов с 

ценовым диапазоном 150–500 руб./упаковка, на его долю в январе текущего года 

пришлось 45% всего коммерческого рынка ГЛС. Средняя стоимость упаковки 

уменьшилась по сравнению с предыдущим месяцем на 0,7% и составила                  

240,6 руб./упаковка. 
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Соотношение импортных и отечественных препаратов: в феврале 2017 г. 

удельный вес российских препаратов в натуральных единицах составлял 62%, а 

вот доля в стоимостном объеме была равна 27%, таблица 14. 

 

Таблица 14 – Соотношение импортных и отечественных препаратов 

Статус ГЛС 

2017 год 2018 год 

стоимостном 

выражении 

натуральном 

выражении 

стоимостном 

выражении 

натуральном 

выражении 

Отечественные 27 62 27 59 

Зарубежные 73 38 78 41 

 

За год сильнее подорожали лекарства импортного производства (на 10,3% 

по сравнению с февралем 2017 г.), средняя стоимость упаковки которых во 

втором месяце 2018 г. была равна 161,2 руб.  

Увеличение цены отечественных препаратов составило 9,1% (средняя 

стоимость в феврале текущего года равна  36 руб./упак.). 

В современных условиях сегмент фармацевтической промышленности 

является одним из наиболее динамично развивающихся секторов мировой 

экономики, что обусловлено, во-первых, ростом уровня жизни в странах с 

быстроразвивающейся экономикой (Индия, Китай, Россия), во-вторых 

повышением уровня старения населения, ростом заболеваемости населения, что 

связано с влиянием техногенных и экологических факторов. В абсолютном 

выражении в мировом рейтинге российский рынок фармацевтической продукции 

находится на 14 месте.  

По итогам 2017 г. объем рынка составил 1 629 млрд. руб., что на 7,9% выше 

по сравнению с 2016 г. (рисунок 16).  

Однако можно за последние 3 года наблюдается снижение темпов роста 

рынка, что обусловлено влиянием нестабильной экономической ситуации как в 

мире, так и в России.   
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Рисунок 16 – Динамика объема фармацевтического рынка в РФ в 2014–2017 гг.  

 

В структуре реализации лекарственных препаратов в 2017 г. преобладали в 

основном жизненно-важные (ЖНВЛП) препараты, доля которых в натуральном 

выражении составила 51%, в стоимостном выражении 49%, что обусловлено 

фиксаций цен на данные препараты (рисунок 17). 

 

Рисунок 17 – Структура фармацевтического рынка в разрезе видов 

                      препаратов в 2017 г.  

 

Реализация программы «импортозамещения» привела к росту реализации 

отечественных препаратов. В 2017 г. доля отечественных препаратов в общем 

объеме реализации составила 62% в натуральном выражении, в стоимостном 
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выражении – 30%, разность в долевом соотношении обусловлена более высокими 

ценами на импортные препараты.  

На рисунке 17 представлена динамика объема фармацевтического рынка в 

разрезе сегментов. Из представленных данных видно, что рост объема рынка 

обусловлен в основном увеличением реализации лекарственных препаратов (ЛП) 

коммерческим сектором, также значительно увеличилось потребление 

лекарственных средств (рост объема рынка в упаковках). Положительная 

динамика в упаковках в 2017 году свидетельствует об улучшении покупательской 

способности потребителей и о снижении влияния финансово-экономических 

факторов на фармацевтический рынок.  

 

Рисунок 18 – Емкость фармацевтического рынка России в 2016–2017 гг.  

 

На долю государственного сектора ЛП (объѐм рынка, обеспеченный 

государственными деньгами, – льготное лекарственное обеспечение и 

госпитальные закупки) в 2017 г. приходится 27,44% объема рынка. Увеличение за 

год в данном секторе составило 11,7% в денежном выражении и 17,6% в 

натуральном выражении, что обусловлено ростом закупок лекарственных 
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препаратов для лечебно-профилактических учреждений и увеличением закупки 

лекарств для льготных категорий граждан.  

В 2017 г. на российском фармацевтическом рынке присутствовало более 

1150 игроков, которых можно разделить на три группы: производители 

лекарственных препаратов, розничные аптечные сети и оптовые дистрибуторы.  

Суммарно на 20 крупных производителей приходится более 50% 

стоимостного объема продаж лекарственных препаратов (таблица 15), однако по 

сравнению с 2016 г. общая доля данных 20 компаний снизилась на 0,5%, что 

обусловлено снижением объемов продаж у таких компаний как SANOFI, 

ASTELLAS и PFIZER.  

  

Таблица 15 – ТОП-20 фирм-производителей ЛП по объему продаж в 2017 г.  

Фирма- производитель Стоимостной 

объем, млрд. руб. 

Прирост 

стоимостного 

объема, % 

Доля, 

% 
Рейтинг 

2017 г. 
Изменение 

рейтинга 

BAYER  42,9  12,9  4,56  1  1  

NOVARTIS  38,7  3,1  4,11  2  1  

SANOFI  38,0  -0,9  4,04  3  -2  

TAKEDA  32,7  13,4  3,48  4  1  

SERVIER  31,2  6,3  3,32  5  -1  

ОТИСИФАРМ  29,6  5,4  3,15  6  -  

GLAXOSMITHKLINE  26,8  3,4  2,85  7  -  

BERLIN-CHEMIE  26,0  8,9  2,76  8  1  

TEVA  25,7  -0,7  2,73  9  -1  

STADA  24,4  6,2  2,59  10  -  

GEDEON RICHTER  24,2  5,6  2,57  11  -  

JOHNSON & JOHNSON  23,4  4,8  2,49  12  -  

ABBOTT  21,8  11,1  2,32  13  -  

KRKA  21,5  11,3  2,28  14  -  

ФАРМСТАНДАРТ  18,3  9,9  1,94  15  1  

ASTELLAS  16,7  -2,2  1,77  16  -1  

ALLERGAN  16,4  4,3  1,74  17  -  

ВАЛЕНТА  15,1  1,5  1,60  18  -  

PFIZER  13,8  -4,3  1,47  19  -  

DR.REDDY'S  13,6  9,9  1,45  20  1  

Итого  500,8  5,5  53,22      
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Лидером в данном рейтинге является компания BAYER, на долю которой 

приходится 4,56% объема продаж лекарственных препаратов в коммерческом 

секторе. По итогам 2017 г. тем прироста продаж данной компании составил 

12,9%. Превосходство данной компании обусловлено наличием в отечественных 

аптеках довольно большого портфеля брендов (боле 79 наименований), в 

частности лидерами объема продаж компании являются такие препараты как 

«Ксарелто», «Супра- дин», «Аспирин», «Ренни», «Релиф».  

Второе место в рейтинге занимает компания NOVARTIS, на долю данной 

компании в общем объеме реализации приходится 4,11%. По итогам 2017 г. тем 

прироста продаж данной компании составил 3,1%. Ключевыми препаратами 

данной компании являются «Кетонал», «Амоксиклав», «Линекс», «Эриспирус», 

«АЦЦ», «Персен».  

На третьем месте в рейтинге находится компания SANOFI, доля объема 

реализации которой в общем объеме продаж лекарственных средств составила 

4,04%. Однако в 2017 г. наблюдается падение объема реализации данной 

компании на 0,9%, что обусловлено снижением объемов продаж таких препаратов 

как «Лозап» и «Магне». Наиболее востребованным препаратом компании 

является «Эссенциале», доля которого по итогам 2017г. в общем объеме продаж 

компании составила 15,5%.  

По итогам 2017 г. можно отметить улучшение позиций таких компаний как 

ФАРМСТАНДАРТ, TAKEDA, DR.REDDY'S.   

В целом, рейтинг производителей лекарственных препаратов в основном 

представлен иностранными компаниями, только 3 компании (ОТИСИФАРМ, 

ФАРМСТАНДАРТ, ВАЛЕНТА) являются российскими производителями. 

Максимальную долю составляет объем продаж компании ОТИСИФАРМ – 3,15%.  

Несмотря на то, что отечественный фармацевтический рынок представлен в 

основном иностранными производителями, российскими компаниями в 2017 г.  

выведено на рынок 136 новых брендов, 6 из которых вошли в ТОП-20 новых 

торговых наименований в стоимостном выражении за заданный период времени.  
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Аптечный рынок в современных условиях характеризуется процессами 

консолидации и увеличением доли крупных игроков. Совершенные в 2017 г. 

сделки по слиянию и поглощению привели к тому, что продажи 20 крупнейших 

компаний увеличились на 35% по сравнению с 2016 г. Доля крупнейших 

компаний (ТОП-20) в общем объеме продаж в 2017 г. составила 51% (рисунок 

19), что на 10% выше по сравнению с аналогичным показателем 2016 г. При этом 

за последние 3 года можно отметить рост процессов объединений и слияний в 

группе ТОП-3, что привело к концентрации 15% рынка такими компаниями как 

АСНА, Аптечная сеть 36,6, Ригла.  

За последние 3 года также наблюдается существенный прирост точек 

продаж аптечных сетей (рисунок 20), что обусловлено ростом сетей и открытием 

новых торговых точек после объединения.  

 

 

 Рисунок 19 – Концентрация ТОП-10 аптечных сетей в России  
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 Рисунок 20 – Динамика роста оборота и количества точек ТОП-20  

                                           аптечных сетей  

 

В рейтинге ТОП-20 только 7 компаний имеют количество торговых точек 

больше 1 000. Совокупно через ТОП-20 компаний реализуется более 40% 

лекарственных препаратов, общий объем реализации крупнейших компаний в 

2017 г. составил 52,03% (таблица 16).  

 

Таблица 16 – ТОП-20 аптечных сетей по объему продаж в 2017 г.  

Рейтинг 

2017 г. Аптечная сеть Стоимостной 

объем, млрд. руб. 

Прирост 

стоимостного 

объема, % 
Доля, % 

Количество 

точек 

продаж 

1  АСНА  158,4  100  13,63  8365  

2  Аптечная сеть 36,6  56,5  18  4,86  1601  

3  Ригла  56,0  25  4,82  2031  

4  Имплозия  48,8  9  4,20  2626  

5  ГК Эркафарм  42,0  17  3,61  1240  

6  Планета здоровья  31,3  29  2,69  1286  

7  Нео-фарм  25,5  50  2,19  446  

8  Апрель  21,7  105  1,87  870  

9  Фармленд  20,0  26  1,72  950  

10  Вита  20,0  38  1,72  950  

11  Фармакопейка- Твой доктор  18,4  10  1,58  892  
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Окончание таблицы 16 

Рейтинг 

2017 г. Аптечная сеть Стоимостной 

объем, млрд. руб. 

Прирост 

стоимостного 

объема, % 
Доля, % 

Количество 

точек 

продаж 

12  Фармаимпекс  16,9  21  1,45  737  

13  Мелодия здоровья  16,9  38  1,45  1262  

14  Максавит (включая 36,7С)  13,8  43  1,19  396  

15  Аптека-Таймер  13,4  25  1,15  675  

16  Самсон-фарма  10,3  -12  0,89  68  

17  Фармацевт+  10,1  7  0,87  338  

18  Новая аптека  9,1  19  0,78  158  

19  Невис  8,3  16  0,71  407  

20  Губернские аптеки  7,0  18  0,60  250  

  Итого  604,6  37,5  52,03  25548  

  

Одной из крупнейших маркетинговых ассоциаций на фармацевтическом 

рынке является Ассоциация независимых аптек (АСНА), которая по итогам            

2017 г. осуществляла реализацию лекарственных препаратов через 8365 торговых 

точек. Объем реализации в стоимостном выражении составил 15,8 млрд. руб., при 

этом объем продаж по сравнению с 2016 г. увеличился в 2 раза. По тогам 2017 г. в 

состав АСНА входило 4215 аптек.  

Аптечные сети 36,6 и Ригла разделили второе и третье место. Объем продаж 

данных компаний в 2017 г. составил 56,5 и 56млрд. руб. соответственно. Однако у 

аптечной сети Ригла количество торговых точек на 430 выше по сравнению с 

Аптечной сетью 36,6, что свидетельствует о более эффективной маркетинговой 

политике данной компании, так как меньшее количество точек продаж позволило 

получить больший объем продаж.  

В целом, в 2017 г. наблюдается значительный прирост объемов продаж в 

аптечных сетях, что на много выше по сравнению с темпами роста объемов 

продаж производителей лекарственных препаратов.  

В целом, по итогам анализа развития фармацевтической отрасли России, 

можно сделать следующие выводы.  
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Объем фармацевтического рынка России в 2017 году достиг 1 629 млрд. 

руб., что на 7,9 % выше по сравнению с 2016 г. Объемы продаж лекарств в 

натуральном выражении выросли на 6% и составили 6,3 млрд. упаковок. 

Положительная динамика объема продаж в натуральном выражении 

свидетельствует об улучшении покупательной способности потребителей и о 

снижении влияния факторов финансово-экономического характера на 

фармацевтический рынок.   

Основной вклад в рост рынка внес коммерческий сегмент лекарств, при 

этом на данном рынке наблюдается процесс консолидации.   

Рынок производства лекарственных препаратов поделен между                            

20 производителями, среди которых только три являются отечественными.   

В качестве ключевых проблем на данном рынке можно выделить:   

– низкую долю отечественной продукции, зависимость от импорта, в 

частности в сегменте ЖНВЛП;  

– высокую долю препаратов с низкой добавленной стоимостью в структуре 

производства;  

– зависимость от импортного сырья;   

– несовершенство законодательной базы в области фармацевтики и 

здравоохранения.   

Дальнейшие перспективы развития рынка должны быть сосредоточены на 

развитии производства лекарственных препаратов внутри страны, создание 

инновационных и экспортоспособных отечественных препаратов, внедрение 

интернет-технологий в процесс реализации лекарственных препаратов. 

 

Выводы по  разделу 

 

Проанализировав управление маркетинговой деятельностью сети аптек 

«Рифарм» г. Челябинска можно сделать следующие выводы. 
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Сеть аптек «Рифарм» является одной из лидеров аптечного рынка города 

Челябинска и Челябинской области. На сегодняшний день сеть аптек «Рифарм» 

представлена 50 современными и удобно расположенными аптеками. Создавая 

новые стандарты, внедряя передовые технологии и совершенствуя ассортимент 

сеть аптек «Рифарм» стремится стать лучшей на фармацевтическом рынке. 

За анализируемый период наблюдается снижение всех показателей прибыли 

аптечной сети «Рифарм», что свидетельствует о неэффективной финансовой 

политике организации. Также наблюдается снижение практически всех 

показателей рентабельности аптечной сети «Рифарм», что свидетельствует о 

снижении эффективности использования средств и капитала, финансовой 

результативности организации. 

Основными покупателями сети аптек «Рифарм» является организации 

(медицинские учреждения). Среди покупателей-физлиц большинство женщины, в 

возрасте 31–45 лет, со средним доходом, приобретающие лекарственные средства. 

Маркетинговой деятельностью в аптечной сети «Рифарм» занимается отдел 

маркетинга. Маркетологи организации основывают  свою деятельность на 

маркетинговой информации, которая включает в себя внутреннюю и внешнюю 

информацию. Маркетинговая деятельность в аптечной сети «Рифарм» 

осуществляется в соответствии с тактикой и стратегией организации,  которые  

разрабатываются  специалистами  организации  под  руководством 

исполнительного директора. В аптечной сети «Рифарм» маркетинговые 

исследования проводятся для анализа конкурентов и клиентов организации. 

Проведенный анализ эффективности маркетинговой деятельности показал, 

что при росте вложений в маркетинг и сбыт, выручка от продаж аптечной сети 

«Рифарм» снижалась. Все это позволяет сделать выводы относительно 

недостаточной эффективности маркетинговой деятельности организации. 

Согласно полученных результатов SWOТ-анализа аптечной сети «Рифарм» 

можно отметить, что у аптечной сети достаточно сильных сторон, использование 

и развитие которых  даст возможности повысить производительность труда, 
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внедрить инновации, модернизировать и автоматизировать деятельность аптечной 

сети, повысить объемы реализации продукции, что в свою очередь повысит 

прибыльность. При этом в аптечной сети «Рифарм» есть ряд слабых сторон, 

которые следует развивать и совершенствовать, иначе организации грозит потеря 

конкурентоспособности, дальнейшее снижение эффективности деятельности и 

вытеснение с рынка. В частности, развитие такой слабой стороны, как слабая 

маркетинговая деятельности, является значительным резервом развития аптечной 

сети, повышения объемов  реализации продукции, что в конечном результате 

сможет повысить эффективность деятельности в целом. 

Согласно проведенному PEST-анализу было определено, что наиболее 

важными для аптечной сети «Рифарм» являются экономические факторы, 

которые могут иметь весомое значение для деятельности организации. Также 

велико влияние политических и технологических факторов. Наибольшее влияние 

имели следующие факторы: изменение законодательной базы в сфере 

регулирования цен на лекарственные средства, нестабильность курсов 

иностранных валют, низкий платежеспособный спрос на внутреннем рынке, 

применяются новые технологии в производстве лекарственных средств. 
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3 ПУТИ СОВЕРШЕНСТВОВАНИЯ УПРАВЛЕНИЯ МАРКЕТИНГОВОЙ 

ДЕЯТЕЛЬНОСТЬЮ СЕТИ АПТЕК «РИФАРМ» Г. ЧЕЛЯБИНСКА 

 

3.1 Характеристика мероприятий по совершенствованию маркетинговой 

деятельности сети аптек «Рифарм» г. Челябинска 

 

В результате проведенного исследования управления маркетинговой 

деятельностью сети аптек «Рифарм» были определены следующие недостатки 

маркетинговой деятельности: 

‒ маркетинговые исследования большой мерой направлены на изучение 

покупателей и клиентов организации, тогда как исследованию конкурентов 

уделяется не так много внимания; 

‒ отсутствие персонификации отношений с клиентами. Учитывая то, что 

большинство клиентов сети аптек являются медицинскими организациями, то это 

является существенным недостатком; 

‒ слабо развито стимулирование продаж; 

‒ узкий спектр рекламных мероприятий. 

Для того чтоб нейтрализовать выявленные недостатки и повысить 

привлечение клиентов сети аптек «Рифарм» предлагаются следующие 

мероприятия: 

‒ внедрение бенчмаркетинга в практике маркетинговой деятельности 

организации; 

‒ повышение охвата целевой аудитории за счет рекламы; 

‒ применение в деятельности аптечной сети маркетинговой концепции one-

to-one; 

‒ внедрение системы интегрированных маркетинговых коммуникаций. 

Одним из подходов к повышению конкурентоспособности и адаптации 

организации к условиям изменяющейся маркетинговой среды является 

бенчмаркинг.  
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В литературе одним из подходов к повышению конкурентоспособности и 

адаптации предприятия к условиям изменяющейся маркетинговой среды 

называется бенчмаркинг.  

В основе бенчмаркинга лежит сравнение продукта или продукции 

конкурента, или какой-либо его части, с продуктом компании, проводящей 

анализ, с целью повышения конкурентоспособности.  

Внедрение бенчмаркинга в практику маркетинговой деятельности сети аптек 

«Рифарм» объясняется следующими причинами:  

– в условиях конкуренции необходимо выявлять те факторы, которые 

наиболее значительно влияют на маркетинговую стратегию; 

– необходимо постоянное сравнение показателей деятельности аптечной сети 

либо с конкурентами либо с лидерами отрасли, с целью повышения 

эффективности маркетинговой деятельности; 

– совершенствование технологии наиболее целесообразно производить с 

позиции сравнения опыта и внедрения на аналогичных предприятиях.  

Задачами внедрения бенчмаркинга в сети аптек «Рифарм» являются 

следующие:  

1) повышение конкурентоспобности компании; 

2) изучение деятельности маркетинговых систем других аптечных сетей с 

использования наилучших методик, в целях совершенствования маркетинговой 

стратегии.  

3) адаптации к различным ситуациям маркетинговой деятельности аптечной 

сети с наименьшими финансовыми затратами путем изучения деятельности 

объектов бенчмаркинга (других предприятий).  

При проведении бенчмаркинга можно выделить несколько этапов, которые 

представлены на рисунке 21. 
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Рисунок 21 – Цикл бенчмаркетинга на предприятии 

 

Рассмотрим представленные на рисунке 21 этапы бенчмаркетинга 

предприятия более подробно: 

‒ планирование бенчмаркетингового исследования. Данный этап определяет 

потребность касательно новых маркетинговых знаний за счет сопоставления 

потенциала основной маркетинговой концепции с результатами организации 

ключевых аспектов маркетинга взаимодействия; 

‒ формирование бенчмаркетингового альянса. На этом этапе осуществляется 

выбор бенчмаркетингового партнера, в качестве которого рассматривается 

предприятие-конкурент, который является лидером по направлениям 

маркетинговой деятельности, что представляет основной интерес для 

организации, которая осуществляет бенчмаркетинг; 

‒ организация бенчмаркетингового исследования. Тут предусматривается 

осуществление всех организационных аспектов для проведения исследования. 
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Определяется команда, которая будет осуществлять бенчмаркетинговое 

исследование, определяются необходимые ресурсы и устанавливается основной 

регламент; 

‒ сбор и анализ информации. На этом этапе осуществляется систематизация 

всей полученной информации, которая была получена при анализе ключевых 

маркетинговых компетенций аптечной сети, и оцениваются основные факторы, 

которые помогут достичь результат; 

‒ реализация результатов бенчмаркетинга ключевой маркетинговой 

компетенции. На этой стадии реализуются все необходимые маркетинговые 

изменения для улучшения процессов маркетингового взаимодействия аптечной 

сети, которые должны отображаться не только в совершенствовании рабочих 

процедур, а и в культуре маркетингового взаимодействия между 

соответственными структурными подразделениями организации, в существенном 

и ценностном содержании новых маркетинговых знаний; 

‒ оценка эффективности бенчмаркетинга ключевой маркетинговой 

компетенции. Этот шаг бенчмаркетинга как инструмент, который позволяет 

повысить конкурентоспособность аптечной сети, предусматривает определение 

уровня мультипликации ключевой маркетинговой компетенции аптечной сети, 

который отражает уровень создания новых идей, масштаб получения новых 

маркетинговых знаний и применение их на практике и сопоставление данного 

показателя с затратами на проведение бенчмаркетинга; 

‒ институционализация бенчмаркетинга ключевой маркетинговой 

компетенции. На этом этапе обеспечивается трансформация бенчмаркетинга 

ключевой маркетинговой компетенции в неотъемлемый, необходимый аспект 

процесса планирования деятельности по маркетингу взаимодействия. 

Таким образом, бенчмаркетинг позволяет повысить конкурентоспособность 

аптечной сети на качественно новый уровень, потому что ориентирует 

организации на постоянный поиск и активное внедрение действенных 
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маркетинговых технологий, что одновременно обеспечивают стойкую 

конкурентоспособность и формируют наибольшую ценность для потребителей. 

Оценка уровня развития ключевой маркетинговой компетенции на основе 

бенчмаркетинга позволит лучше понимать, как внутренние сильные и слабые 

стороны маркетинга взаимодействия аптечной сети, так и внешние факторы-

детерминанты, которые влияют на его процессы, а, следовательно, и повысить 

конкурентоспособность аптечной сети. 

Анализ маркетинговой деятельности сети аптек «Рифарм», проведенный во 

второй части данной работы показал, что существуют проблемы в управлении 

маркетинговой деятельностью аптечной сети.  

На данном этапе развития аптечной сети «Рифарм» исследования показали 

наличие следующих проблем:  

1) отсутствие четкого представления места службы маркетинга в 

организационной структуре компании, ее функций и задач;  

2) неэффективное взаимодействие с другими подразделениями, в частности – 

обмена информацией для решения поставленных задач;  

3) специалистам-маркетологам приходится действовать в зависимости от 

того, как складывается та или иная ситуации именно на данный момент и 

заниматься решением оперативных задач; 

4) не существует целостного представления о регулировании маркетинговой 

деятельности и стратегии в пределах выполняемых задач; 

5) неразвита система принятия маркетинговых решений;  

6) нечетко сформулированы функциональные цели бизнеса, отражающие 

дальнейшие планы по стратегии развития аптечной сети и распределение 

полномочий и обязанностей различных структурных подразделений.  

Таким образом, для решения выше обозначенных проблем необходимо 

системно сформировать основные направления совершенствования 

маркетинговой стратегии. В этой связи можно сформулировать основные 
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направления деятельности по совершенствованию службы маркетинга аптечной 

сети «Рифарм»: 

– повышение осведомленности потребителей об аптечной сети (реклама, 

выставки, рассылка, торги, модификация web-сайта); 

– повышение степени изучаемости рынка; 

– позиционирование аптечной сети на рынке; 

– выявление тенденций развития рынка; 

– оптимизация организационного аспекта маркетинговой деятельности; 

– изучение деятельности ведущих компаний отрасли для повышения 

собственного уровня конкурентоспособности (бенчмаркетинг). 

Среди указанных направлений следует отметить направления касающиеся 

оптимизации организационных аспектов маркетинговой деятельности. Для 

выделения этого направления целесообразно расставить следующие приоритеты:  

– эффективность взаимодействия как основная характеристика 

организационной структуры непосредственно влияет на показатели 

маркетинговой деятельности в целом.  

– для построения процессов исследования рынка, выявления тенденций, 

позиционирования, т.е. непосредственных функций службы маркетинга 

необходимо первоначальное разграничение ответственности и полномочий между 

субъектами маркетинговой системы. Следовательно, построение взаимодействия 

в организационной структуре является одним из главных вопросов в 

планировании маркетинговой стратегии.  

В организационном направлении отдела маркетинга аптечной сети «Рифарм» 

следует выделить направления, которые заслуживают наиболее полного 

исследования:  

– проводить мероприятия по совершенствованию организации маркетинга;  

– определить должностные обязанности, разделить полномочия, определить 

ответственность и поощрение;  

– оптимизировать организационную структуру.  
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Представляется, что решение этих задач в комплексе позволит повысить 

эффективность маркетинговой деятельности аптечной сети, как на внутреннем, 

так и на внешнем рынках.  

Аптечная сеть  «Рифарм» стремится к налаживанию новых деловых 

контактов при сохранении стабильности во взаимоотношениях с реально 

существующими клиентами. Для этого, необходимо персонифицировать 

отношения с заказчиками, т.е. обеспечить учет особенностей деятельности 

компаний-клиентов и даже личностных качеств сотрудников, с которыми 

осуществляются непосредственное взаимодействие с целью результативности 

сотрудничества с заказчиками. Такая персонифицированная модель 

взаимоотношений с потребителями внедряется современными предприятиями с 

помощью нового типа маркетинговой концепции one-to-one («один-на-один»). 

Маркетинг one-to-one заключает в себе сбор информаций о конкретных клиентах, 

взамен информации по обезличенным группам потребителей, представляющим 

собой совокупность целевой аудитории.  

Для непосредственного внедрения маркетинговой концепции one-to-one, в 

штате отдела маркетинга аптечной сети «Рифарм» предлагается заменить одну 

должность маркетолога на должность менеджера по работе с  потребителями, 

который будет отвечать за поддержание постоянной связи с существующими 

клиентами и поставщиками. В его обязанности будут входить следующие 

функции:  

– качественное обслуживание действующих клиентов через ведение деловых 

переговоров, подписание договоров, поддержание контактов после заключения 

сделки;  

– создание и сопровождение клиентской базы (банка данных о клиентах);  

– установление интерактивного диалога с клиентами: e-mail, телефон, факс;  

– создание особого режима взаимодействия с наиболее выгодными для 

аптечной сети клиентами (специальные условия сделки, особенная система 

скидок, присвоение статуса VIP-персона);  
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– соблюдение интересов клиентов при исполнении условий договоров 

подразделениями компании;  

– анализ аудитории потенциальных клиентов, выявление потребностей 

клиентов и направленности их интересов;  

– координация действий по привлечению клиентов;  

– ведение предварительных переговоров с клиентами, проявившими интерес 

к предложениям. Уточнение их потребностей и подготовка предложений для 

конкретных клиентов;  

– формирование адресных баз для рассылок.  

В функциональные обязанности менеджера по работе с потребителями будут 

входить также обеспечение обратной связи аптечной сети с клиентами путем 

изучения их требований к продукции, установления причин неудовлетворенности 

клиентов совместной работой, анализ претензий клиентов и принятие мер по их 

удовлетворению и пресечению впредь, а также мер по укреплению деловых 

связей. 

Для того чтобы маркетинговая деятельность поддавалась анализу и для 

измерения эффективности необходимо поставить в соответствие каждому 

элементу системы перечень задач и полномочий для их решения. Таким образом, 

необходимо внедрить систему принятия маркетинговых решений (таблица  17). 

 

Таблица 17 – Система принятия маркетинговых решений в аптечной сети 

                       «Рифарм» 

Вид решения 
Время и 

периодичность 

Ответственный 

за принятие 

решения 

Ответственный 

за выполнение 

решения 

На основе чего 

принимается решение 

Изменение 

отпускных цен 

на продукцию 

1 раз в 6 

месяцев 

Начальник 

отдела 

маркетинга 

Начальник 

отдела 

маркетинга 

Сводка по ценам 

конкурентов. 

Бюджетное задание 

Корректировка 

маркетинговых 

стратегий по 

продуктам 

1 раз в 4 

месяца 

Начальник 

отдела 

маркетинга 

Начальник 

отдела 

маркетинга 

Маркетинговые 

исследования 
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Окончание таблицы 17 

Вид решения 
Время и 

периодичность 

Ответственный 

за принятие 

решения 

Ответственный 

за выполнение 

решения 

На основе чего 

принимается решение 

Проект медиа-

плана 

1 раз в 4 

месяца 

Начальник 

отдела 

маркетинга 

Начальник 

отдела 

маркетинга 

Отчѐты с выставок. 

Результаты 

маркетинговых 

исследований. Анализ 

эффективности 

деятельности 

соответствующих 

служб. Результаты 

мониторинга 

конкурентов 

Проект плана 

по 

исследованиям 

рынка 

1 раз в 4 

месяца 

Начальник 

отдела 

маркетинга 

Начальник 

отдела 

маркетинга 

Прогноз 

продаж 

1 раз в 3 

месяца 

Начальник 

отдела 

маркетинга 

Начальник 

отдела 

маркетинга 

Результаты 

маркетинговых 

исследований 

Корректировка 

маркетинговой 

стратегии 

бизнеса на 3 

года с 

прогнозом 

продаж 

1 раз в 6 

месяца 

Начальник 

отдела 

маркетинга 

Начальник 

отдела 

маркетинга 

Проект маркетинговой 

стратегии. 

Маркетинговые 

исследования 

Функциональные 

планы служб 

Медиа-план на 

будущий год 
ежегодно 

Начальник 

отдела 

маркетинга 

Начальник 

отдела 

маркетинга 

Скорректированная 

маркетинговая 

стратегия бизнеса на 3 

года с прогнозом 

продаж 

План по 

исследованиям 

рынка 

ежегодно 

Начальник 

отдела 

маркетинга 

Начальник 

отдела 

маркетинга 

 

В дополнение к этой системе также необходимо сформировать систему 

функциональных целей бизнеса, с помощью которой наглядно показаны 

дальнейшие планы по стратегии развития аптечной сети и распределение 

полномочий и обязанностей данного структурного подразделения (таблица 17). 

С целью совершенствования управления маркетинговой деятельностью сети 

аптек «Рифарм» предлагается создание новой программы стимулирования 

продаж.  

Процесс создания новой программы стимулирования продаж в аптечной сети 

«Рифарм» предусматривает внедрение системы интегрированных маркетинговых 

коммуникаций (Integrated marketing communications, IMC). 
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Таблица 18 – Система функциональных целей бизнеса (маркетинговый отдел)  

                       аптечной сети «Рифарм» 

Маркетинговая цель Функциональные цели Ответственное подразделение 

Объѐм продаж Объѐм продаж Отдел маркетинга 

Доля рынка Доля рынка Отдел маркетинга 

Маржа 
Затраты на реализацию 

продукции 

Отдел маркетинга 

Отдел снабжения 

Финансовый отдел 

Удовлетворѐнность клиента 

Удовлетворѐнность 

качеством продукции 

Удовлетворѐнность 

скоростью доставки 

Удовлетворѐнность качества 

работы отдела маркетинга 

Отдел продаж 

Отдел маркетинга 

Транспортный отдел 

 

Для аптечной сети это должно стать способом решения того, как на практике 

реализовываются преимущества системного подхода к стимулированию сбыта и 

продвижению продукции на основе рационального сочетания связей с 

общественностью, возможностей рекламы, межфункционального взаимодействия 

сотрудников и т.п.  

Внедрение данной системы в аптечной сети «Рифарм» дает  ряд 

преимуществ: 

– во-первых, будет введено единое финансирование программы и решена 

проблема нехватки средств, которая возникает в случаях необходимости 

финансового обеспечения отдельных видов мероприятий по стимулированию 

продаж, как самостоятельных решений (программ); 

– во-вторых, будет создана единая структура управления реализацией 

программы; 

– в-третьих, будут систематизированы и упорядочены потоки плановой 

информации, используемой для различных, но взаимосвязанных целей. И, 

наконец, по существующим оценкам данный подход к формированию программы 

стимулирования сбыта примерно в 2-2,5 раза дешевле традиционного.  

Внедрение IMC в аптечной сети «Рифарм», в том числе и для повышения 

эффективности стимулирования сбыта, важно не только в стратегическом, но и в 
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тактическом плане, так как позволяет использовать возможности различных 

коммуникаций в их рациональном сочетании. Поэтому переход к использованию 

интегрированной системы коммуникаций является рискованным из-за 

существующих расходов по ее внедрению, но необходимым решением.  

Для планирования комплекса интегрированных маркетинговых 

коммуникаций, для аптечной сети «Рифарм» можно рекомендовать использовать 

систему планирования SOSTAC. Применение системы планирования SOSTAC 

позволит профильным специалистам аптечной сети ООО «Рифарм ВЭБ» 

разрабатывать обоснованные «интегрированные» решения, поскольку в этом 

случае интеграция будет обеспечиваться в процессе выполнения каждого этапа 

данного процесса.  

Проведенное исследование показало, что в аптечной сети «Рифарм» не 

уделяется должного внимания использованию новых методов и форм воздействия 

на клиентов. Например, в настоящее время в системе стимулирования сбыта 

особую роль играют информационные технологии, но в практике стимулирования 

сбыта и продвижения аптечной сети «Рифарм» они используются слабо.  

Помимо совершенствования существующего сайта можно применять 

рассылку по электронной почте для поддержания связей с клиентами, оnline-

опросы клиентов и прочие средства общения и выявления предпочтений клиентов 

аптечной сети. Например, создание форумов позволит узнать специалистам 

аптечной сети «Рифарм» истинные предпочтения клиентов, повысит ее 

популярность. С помощью информационных технологий аптечная сеть сможет 

организовывать различные акции и розыгрыши призов на своем официальном 

сайте. Помимо Интернет–технологий аптечной сети и дальше следует 

использовать возможности таких видов BTL-рекламы как работа на выставках, 

презентации, директ- маркетинг. 

В качестве рекомендаций по применению и развитию PR и промоушен в 

аптечной сети «Рифарм», можно выделить необходимость взаимосвязанного 
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использования средств и приемов: СМИ, таких как печатная продукция; участие в 

отраслевых конференциях; организация PR-событий; PR в Интернете. 

Таким образом, для повышения результативности программы 

стимулирования аптечной сети «Рифарм» обязательной является разработка 

самостоятельных PR и промоушен-кампаний. Для этого необходимо принятие 

комплекса решений, состоящих из трех этапов.  

На первом этапе определяются направления действий, предполагаемых PR и 

промоушен-акций. К ним можно отнести формирование имиджа аптечной сети, 

создание репутации и завоевание известности.  

Второй этап предусматривает установление схем реализации PR и 

промоушен-кампании. Одним из главных вопросов на данном этапе является 

определение ответственных за реализацию. Выбор должен быть сделан между 

собственным специалистом аптечной сети или привлеченным профессиональным 

PR-агентом.  

На третьем этапе, необходимо определить бюджет и источники 

финансирования данных мероприятий.  

Следует отметить, что затраты на данные цели могут быть относительно 

невелики, а результат, например, в форме обеспечения положительного имиджа 

аптечной сети, достаточно высоким. Резюмируя вышесказанное, необходимо 

отметить, что обеспечение эффективных взаимосвязей в системе мероприятий 

программы стимулирования сбыта, является задачей сложной, но обязательной. В 

результате ее решения обеспечивается формирование и использование новых 

коммуникационных подсистем маркетинга аптечной сети, которые способствуют 

эффективной реализации программы стимулирования сбыта. Изменение 

структуры программы стимулирования сбыта, с целью увеличения доли 

предлагаемых методов необходимо проводить при обеспечении оптимального 

соотношения коммуникаций.  
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Данная программа предлагает активное воздействие на потенциальных 

клиентов, с целью сделать свой выбор в пользу продукции аптечной сети 

«Рифарм», использует следующую структуру программы стимулирования сбыта:  

– основные элементы: стимулирование сбыта и реклама; 

 – вспомогательные элементы: PR и личные продажи.  

Для успешной реализации программа стимулирования сбыта в аптечной сети 

«Рифарм» должна подкрепляться эффективными системами ценообразования и 

сбыта, которая в условиях внедрения системного подхода предполагает наличие и 

использование мер по стимулированию собственного персонала оптимальной 

системы распределения.  

Основными средствами стимулирования собственного персонала являются:  

– премии лучшим работникам;  

– предоставление лучшим работникам дополнительных дней отпуска;  

– конкурсы торговых агентов и промоутеров с награждением победителей;  

– проведение конференций торговых агентов.  

Предложенные мероприятия по стимулированию сбыта для аптечной сети 

«Рифарм» будут способствовать усилению маркетинговой деятельности и 

повышению эффективности стратегического планирования, эффективное 

взаимодействие между подразделениями позволит широко использовать 

возможности каналов коммуникации, ориентироваться в изменениях внешней и 

внутренней среды и своевременно корректировать коммуникационную 

стратегию. 

 

3.2 Оценка эффективности предложенных мероприятий 

 

Далее составим план затрат на реализацию предложенных мероприятий по 

совершенствованию управления маркетинговой деятельности сети аптек 

«Рифарм» (таблица 19). 
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Таблица 19 – План затрат на реализацию предложенных мероприятий  

                       по совершенствованию управления маркетинговой деятельности 

                       сети аптек «Рифарм» 

Статья затрат Величина, тыс.руб. 

1.Внедрение программных продуктов  

– внедрение системы IMC 40 

– внедрение системы планирования SOSTAC 75 

Итого: 115 

2.Затраты для осуществления маркетинговой деятельности  

– реклама, в т.ч.: 450 

   – работа на выставках 200 

   – презентации 200 

   – директ-маркетинг 50 

– PR 350 

– стимулирование сбыта, в т.ч.: 240 

  – бонусы за дополнительные покупки 90 

  – бесплатное распространение образцов товара 150 

  – дополнительные премии менеджерам за личные  

     продажи 
150 

Итого: 1 190 

Общие затраты: 1 305 

 

Таким образом, общие затраты на осуществление мероприятий по 

совершенствованию управления  маркетинговой деятельности сети аптек 

«Рифарм» составят 1 305 тыс.руб.  

При этой, учитывая опыт предприятий, которые реализовывали подобные 

мероприятия, предполагается, что рост выручки от реализации аптечной сети 

«Рифарм» составит 5%. 

С учетом предложенных мероприятий в таблице 18 составим альтернативный 

вариант отчета о финансовых результатах аптечной сети «Рифарм».  
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Таблица 20 – Альтернативный вариант отчета о финансовых результатах 

                       аптечной сети «Рифарм» 

Наименование показателя 
2017 год, 

тыс.руб. 

Прогноз, 

тыс.руб. 

Изменение, 

тыс.руб. 

Темп роста 

прогноз/2017г., % 

Выручка от реализации 245 344 257611,2 12 267,2 105 

Себестоимость продаж 166 205 169 307 3 102 101,9 

Валовая прибыль (убыток) 79 139 88 304,2 9 165,2 115,58 

Коммерческие расходы 43 709 45 014 1 305 102,99 

Прибыль (убыток) от продаж 35 430 43 290,2 7 860,2 122,18 

Проценты к получению 1 463 1 463 0 100 

Прочие доходы 435 435 0 100 

Прочие расходы 4 362 4 362 0 100 

Прибыль (убыток) до 

налогообложения 
32 966 40 826,2 7 860,2 123,84 

Текущий налог на прибыль 7 194 8 909 1 715 123,84 

Чистая прибыль (убыток) 25 666 31 917,2 6 251,2 124,36 

 

Согласно представленным в таблице 20 данным, за счет реализации 

предложенных мероприятий по совершенствованию управления маркетинговой 

деятельности аптечной сети «Рифарм» выручка от реализации увеличится на 

12 267,2 тыс. руб. или на 5%,  коммерческие расходы могут увеличится на                  

1 305 тыс. руб. или на 2,99%. При этом валовая прибыль может увеличится на 

15,5%, прибыль от продаж - на 30,94%, прибыль до налогообложения – на 33,25%, 

а чистая прибыль – на 36,93%. 

Таким образом, предложенные мероприятия по совершенствованию 

управления маркетинговой деятельностью аптечной сети «Рифарм» позволят 

значительно улучшить финансовые результаты деятельности аптечной сети. 

Оценить результативность предложенных мероприятий можно путем расчета 

экономического эффекта и экономической эффективности (таблица 21). 
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Таблица 21– Оценка экономической эффективности предложенных мероприятий  

                     по совершенствованию управления маркетинговой деятельностью 

                     аптечной сети  «Рифарм» 

Показатель 
До проведения 

мероприятий 

После проведения 

мероприятий 

Экономический 

эффект 

Прибыль (убыток) от 

реализации,  тыс.руб. 
35 430 43 290,2 7 860,2 

Дополнительные затраты,  тыс.руб. 1 305 1 305 

Общий экономический эффект, тыс. руб. 6 251,2 

Экономическая эффективность, руб.  8,42 

 

На основании представленных в таблице 21 данных, можно сделать выводы, 

что предложенные мероприятия по совершенствованию управления 

маркетинговой деятельностью сети аптек «Рифарм» будут положительно влиять 

на результаты деятельности аптечной сети. 

В частности, от реализации предложенных мероприятий ожидается 

получение экономического эффекта в виде прироста дополнительной величины 

прибыли, которые будут формировать общий экономический эффект в размере 

6 251,2 тыс. руб. При этом экономическая эффективность мероприятий составит 

8,42 руб. 

Таким образом, предложенные мероприятия по совершенствованию 

управления маркетинговой деятельностью аптечной сети «Рифарм» можно 

считать экономически обоснованными, и рекомендовать руководству аптечной 

сети для внедрения с целью повышения эффективности ее деятельности в 

современных экономических условиях. 

 

3.3 Правовое регулирование маркетинговой деятельности 

 

Современное состояние экономики России обуславливает особую роль 

маркетинга и предъявляет особые требования, поскольку эффективность 
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деятельности коммерческих организаций во многом определяется 

результативностью маркетинговой деятельности.  

Немаловажным аспектом организации службы маркетинга является 

механизм его правового регулирования, поскольку именно применение 

соответствующей правовой базы позволяет организации юридически грамотно 

формировать отношения с целевыми потребителями, максимально удовлетворять  

их потребности, соблюдать антимонопольное законодательство, а также 

принципы коммерческой тайны. 

Все элементы комплекса маркетинга, а именно: товар, цена, система бонусов, 

каналы распределения, маркетинговые коммуникации регулируются 

соответственными нормативными актами. 

Основным источником правовых норм является Гражданский кодекс РФ. В 

частности, Гражданским кодексом определены формы ведения 

предпринимательской деятельности, виды договоров, формы сделок. 

Помимо Гражданского кодекса РФ важным звеном в системе правового 

регулирования маркетинговой деятельности выступают федеральные законы. В 

зависимости от области  маркетинговой деятельности, которая регулируется 

федеральными законами, их можно сгруппировать следующим образом: 

‒ регулирование отношений субъектов маркетинговой деятельности с 

потребителями – ФЗ от 07.02.1992 № 2300-1 в ред. от 01.05.2017) «О защите прав 

потребителей»; 

‒ регулирование отношений, которые возникают в сфере маркетинговой 

товарной политики – ФЗ от 27.12.2002 № 184-ФЗ «О техническом 

регулировании»; 

‒ регулирование вопросов об маркетинговых исследованиях, получении, 

использовании и распространении маркетинговой информации – ФЗ от 27.07.2006 

№ 149-ФЗ «Об информации, информационных технологиях и защите 

информации», ФЗ от 27.12.1991 № 2124-1 (в ред. от 25.11.2017) «О средствах 

массовой информации»; 
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‒ регулирование продвижения продукции – ФЗ от 13.03.2006 № 38-ФЗ «О 

рекламе». 

Также нормы, которые регулируют маркетинговую деятельность, содержатся 

в подзаконных актах – указы Президента РФ, постановления правительства, акты 

министерств и иных федеральных органов исполнительной власти, играющих 

важную роль в регулировании маркетинговой деятельности. 

Российское законодательство использовало многие положения 

международных договоров и права. Ряд международных норм применяются в 

организации маркетинговых отношений  с иностранными партнерами, 

регламентируют порядок непосредственного соотношения сделок, порядок 

регулирования последствий причинения вреда партнерам-иностранцам и 

иностранцами на территории России. 

Особая роль в сфере организации маркетинговой деятельности отводится 

корпоративным нормативным актам. Эти акты призваны регулировать 

маркетинговую деятельность на уровне организации, и имеют своей целью 

разработку и фиксацию правил маркетинговой деятельности хозяйствующего 

субъекта. 

Также, помимо непосредственно нормативных актов существуют обычаи 

делового оборота. Согласно Гражданскому кодексу РФ обычаем делового оборота 

признается сложившееся и широко применяемое в какой-либо области 

предпринимательской деятельности правило поведения, не предусмотренное 

законодательством, независимо от того, зафиксировано ли оно в каком-либо 

документе. Применение обычаев делового оборота позволяет заполнить пробелы 

законодательства.  

 

Выводы по разделу 

 

По итогам проведения экономического анализа эффективности можно 

сделать следующие выводы. 
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В результате проведенного исследования управления маркетинговой 

деятельностью сети аптек «Рифарм» были определены следующие недостатки 

маркетинговой деятельности: 

‒ маркетинговые исследования большой мерой направлены на изучение 

покупателей и клиентов организации, тогда как исследованию конкурентов 

уделяется не так много внимания; 

‒ отсутствие персонификации отношений с клиентами. Учитывая то, что 

большинство клиентов сети аптек являются медицинскими организациями, то это 

является существенным недостатком; 

‒ слабо развито стимулирование продаж; 

‒ узкий спектр рекламных мероприятий. 

Для того чтоб нейтрализовать выявленные недостатки и повысить 

привлечение клиентов сети аптек «Рифарм» были предложены следующие 

мероприятия: 

‒ внедрение бенчмаркетинга в практику маркетинговой деятельности 

организации; 

‒ повышение охвата целевой аудитории за счет рекламы; 

‒ применение в деятельности аптечной сети маркетинговой концепции one-

to-one; 

‒ внедрение системы интегрированных маркетинговых коммуникаций. 

За счет реализации предложенных мероприятий по совершенствованию 

управления маркетинговой деятельности аптечной сети «Рифарм» выручка от 

реализации увеличится на 12267,2 тыс.руб. или на 5%,  коммерческие расходы 

могут увеличится на   1305 тыс.руб. или на 2,99%. При этом валовая прибыль 

может увеличится на 15,5%, прибыль от продаж – на 30,94%, прибыль до 

налогообложения – на 33,25%, а чистая прибыль – на 36,93%. 

Таким образом, предложенные мероприятия по совершенствованию 

управления маркетинговой деятельностью аптечной сети «Рифарм» позволят 

значительно улучшить финансовые результаты деятельности аптечной сети. 
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Предложенные мероприятия по совершенствованию управления 

маркетинговой деятельностью сети аптек «Рифарм» будут положительно влиять 

на результаты деятельности аптечной сети. В частности, от реализации 

предложенных мероприятий ожидается получение экономического эффекта в 

виде прироста дополнительной величины прибыли, которые будут формировать 

общий экономический эффект в размере 6 251,2 тыс. руб. При этом 

экономическая эффективность мероприятий составит 8,42 руб. 

Таким образом, предложенные мероприятия по совершенствованию 

управления маркетинговой деятельности аптечной сети «Рифарм» можно считать 

экономически обоснованными, и рекомендовать руководству аптечной сети для 

внедрения с целью повышения эффективности ее деятельности в современных 

экономических условиях. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

В ходе проведенного исследования были рассмотрены теоретические 

аспекты управления маркетингом на предприятии, проведен анализ управления 

маркетинговой деятельностью сети аптек «Рифарм» г. Челябинска и определены 

пути совершенствования управления маркетинговой деятельностью сети аптек 

«Рифарм» г. Челябинска, что позволяет сделать следующие выводы. 

Обобщив взгляды на сущность понятия «маркетинг» его можно 

рассматривать как комплексный подход к решению проблем изучения, 

формирования и удовлетворения потребностей личности, которые постоянно 

меняются, а также к обеспечению взаимовыгодных отношений между субъектами 

рынка в процессе взаимодействия. 

В становлении и развитии маркетинга можно выделить некоторую 

закономерность и этапы. В научной литературе определяют эти этапы 

концепциями, указывая, что, несмотря на то, что некоторые их них возникли 

давно, они обоснованно используются в современной деятельности. Среди них: 

концепция совершенствования производства, концепция совершенствования 

товара, сбытовая концепция, концепция интегрированного маркетинга, концепция 

социально-ответственного маркетинга, маркетинг партнерских отношений, 

концепция ориентированного на стоимость маркетинга. 

Управление маркетингом  на предприятии - это система различных видов 

деятельности, которые представляют широкий комплекс мероприятий 

стратегического и тактического характера, связанных между собой и 

направленных на эффективное осуществление рыночной деятельности 

предприятия и достижения его главной цели – удовлетворение потребностей 

потребителей товаров и услуг и получение на этой основе наибольшей прибыли. 

Управление маркетингом обычно предусматривает следующие процедуры: 

разработку планов маркетинга, проектирование и развитие структур 

маркетинговых подразделений, в том числе разработку, подготовку и 
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планирование маркетинговых исследований, координацию действий не 

маркетинговых отделов в процессе принятия маркетинговых задач. 

Эффективность маркетинга – это важный показатель деятельности 

предприятия, который отражает степень достижения поставленных перед 

маркетинговой службой целей. Для объективной оценки эффективности 

маркетинга необходимо оценить все направления маркетинговой деятельности: от 

реализации управленческих функций к применению маркетинговых 

инструментов, включая использования маркетинговых ресурсов. Данную оценку 

можно осуществить посредством использования системного подхода к оценке 

эффективности маркетинга и на основе полученных результатов определить 

имеющиеся недостатки и скрытый потенциал каждого параметра оценки, что 

позволит принять правильные управленческие решения. 

Сеть аптек «Рифарм» является одной из лидеров аптечного рынка города 

Челябинска и Челябинской области. На сегодняшний день сеть аптек «Рифарм» 

представлена 50 современными и удобно расположенными аптеками. Создавая 

новые стандарты, внедряя передовые технологии и совершенствуя ассортимент 

сети аптек «Рифарм» стремится стать лучшей на фармацевтическом рынке. 

За анализируемый период наблюдается снижение всех показателей прибыли 

аптечной сети «Рифарм», что свидетельствует о неэффективной финансовой 

политике организации. Также наблюдается снижение практически всех 

показателей рентабельности аптечной сети «Рифарм», что свидетельствует о 

снижении эффективности использования средств и капитала, финансовой 

результативности организации. 

Основными покупателями сети аптек «Рифарм» являются организации 

(медицинские учреждения). Среди покупателей-физлиц большинство женщины, в 

возрасте 31–45 лет, со средним доходом, приобретающие лекарственные средства. 

Маркетинговой деятельностью в аптечной сети «Рифарм» занимается отдел 

маркетинга. Маркетологи организации основывают  свою деятельность на 

маркетинговой информации, которая включает в себя внутреннюю и внешнюю 
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информацию. Маркетинговая деятельность в аптечной сети «Рифарм» 

осуществляется в соответствии с тактикой и стратегией организации,  которые  

разрабатываются  специалистами  организации  под  руководством 

исполнительного директора. В аптечной сети «Рифарм» маркетинговые 

исследования проводятся для анализа конкурентов и клиентов организации. 

Проведенный анализ эффективности маркетинговой деятельности показал, 

что при росте вложений в маркетинг и сбыт, выручка от продаж аптечной сети 

«Рифарм» снижалась. Все это позволяет сделать выводы относительно 

недостаточной эффективности маркетинговой деятельности  организации. 

Согласно полученным результатам SWOТ-анализ аптечной сети «Рифарм» 

можно отметить, что у аптечной сети достаточно сильных сторон, использование 

и развитие которых  даст возможности повысить производительность труда, 

внедрить инновации, модернизировать и автоматизировать деятельность аптечной 

сети, повысить объемы реализации продукции, что в свою очередь повысит 

прибыльность. 

При этом в аптечной сети «Рифарм» есть ряд слабых сторон, которые следует 

развивать и совершенствовать, иначе организации грозит потеря 

конкурентоспособности, дальнейшее снижение эффективности деятельности и 

вытеснение с рынка. В частности, развитие такой слабой стороны, как слабая 

маркетинговая деятельности, является значительным резервом развития аптечной 

сети, повышения объемов  реализации продукции, что в конечном результате 

сможет повысить эффективность деятельности в целом. 

Согласно проведенному PEST-анализу было определено, что наиболее 

важными для аптечной сети «Рифарм» являются экономические факторы, 

которые могут иметь весомое значение для деятельности организации. Также 

велико влияние политических и технологических факторов. Наибольшее влияние 

имели следующие факторы: изменение законодательной базы в сфере 

регулирования цен на лекарственные средства, нестабильность курсов 

иностранных валют (дол. США, евро), низкий платежеспособный спрос на 
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внутреннем рынке, применяются новые технологии в производстве 

лекарственных средств. 

В результате проведенного исследования управления маркетинговой 

деятельностью сети аптек «Рифарм» были определены следующие недостатки 

маркетинговой деятельности: 

‒ маркетинговые исследования большой мерой направлены на изучение 

покупателей и клиентов организации, тогда как исследованию конкурентов 

уделяется не так много внимания; 

‒ отсутствие персонификации отношений с клиентами. Учитывая то, что 

большинство клиентов сети аптек являются медицинскими организациями, то это 

является существенным недостатком; 

‒ слабо развито стимулирование продаж; 

‒ узкий спектр рекламных мероприятий. 

Для того чтоб нейтрализовать выявленные недостатки и повысить 

привлечение клиентов сети аптек «Рифарм» были предложены следующие 

мероприятия: 

‒ внедрение бенчмаркетинга в практику маркетинговой деятельности 

организации; 

‒ повышение охвата целевой аудитории за счет рекламы; 

‒ применение в деятельности аптечной сети маркетинговой концепции one-

to-one; 

‒ внедрение системы интегрированных маркетинговых коммуникаций. 

За счет реализации предложенных мероприятий по совершенствованию 

управления маркетинговой деятельности аптечной сети «Рифарм» выручка от 

реализации увеличится на 12 267,2 тыс. руб. или на 5%,  коммерческие расходы 

могут увеличится на 1 305 тыс. руб. или на 2,99%. При этом валовая прибыль 

может увеличится на 15,5%, прибыль от продаж – на 30,94%, прибыль до 

налогообложения – на 33,25%, а чистая прибыль – на 36,93%. 
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Таким образом, предложенные мероприятия по совершенствованию 

управления маркетинговой деятельностью аптечной сети «Рифарм» позволят 

значительно улучшить финансовые результаты деятельности аптечной сети. 

Предложенные мероприятия по совершенствованию управления 

маркетинговой деятельностью сети аптек «Рифарм» будут положительно влиять 

на результаты деятельности аптечной сети. В частности, от реализации 

предложенных мероприятий ожидается получение экономического эффекта в 

виде прироста дополнительной величины прибыли, которые будут формировать 

общий экономический эффект в размере 6 251,2 тыс. руб. При этом 

экономическая эффективность мероприятий составит 8,42 руб. 

Таким образом, предложенные мероприятия по совершенствованию 

управления маркетинговой деятельности аптечной сети «Рифарм» можно считать 

экономически обоснованными, и рекомендовать руководству аптечной сети для 

внедрения с целью повышения эффективности ее деятельности в современных 

экономических условиях. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

111 

 

БИБЛИОГРАФИЧЕСКИЙ СПИСОК 

 

1  Аакер, Д. Стратегическое рыночное управление / Дэвид Аакер. – СПб.: 

Питер, 2016. – 496 с. 

2  Акулич, И.Л. Маркетинг: учебник / И.Л. Акулич – Мн.: Высшая школа, 

2015. – 447 с. 

3  Ансофф, И. Стратегическое управление. – М.: Экономика, 2015. – 358 с. 

4  Афонин, И. В.  Управление развитием организации.  Стратегический 

менеджмент,  инновации,  инвестиции,  цены:  Учебное пособие –  М.:  Дашков и 

Ко, 2016. – 380 с. 

5 Багиев, Г. Л. Маркетинг: / Г.Л.Багиев, В.М.Тарасевич, Х.Анн; Под общ. 

ред. Г.Л.Багиева. – 3-е изд., перераб. и доп. – СПб. и др.: Питер, 2015. – 733 с. 

6 Басовский, Л. Е. Современный стратегический анализ: Учебник. – М.: 

ИНФРА-М, 2014. – 256 с. 

7  Винкельман, П. Маркетинг и сбыт. / П. Винкельман. – М.: Издательский 

Дом Гребенникова, 2016. – 668 с. 

8  Гончарук, В.А. Маркетинговое консультирование / В.А. Гончарук. – М.: 

Изд. Дело, 2014. – 260 с. 

9  Градов, А.А. Экономическая стратегия фирмы: учеб. пособие / 

А.А.Градов. – СПб., 2015. – 135 с.  

10 Гурков, И.Б. Стратегический менеджмент организации: Учебное пособие 

/ И.Б. Гурков.   – М.: Интел – Синтез, 2015. – 240 с.  

11 Гуськов, Ю. В. Стратегический менеджмент: учебное пособие /                    

Ю.В. Гуськов. – М.: Альфа-М; ИНФРА-М, 2015. – 190 с. 

12 Дайан, А. Маркетинг / А. Дайан, Ф. Букрель. – М.: Прогресс, 2015. – 201 

с. 

13 Данченко, Л.А., Иванова А.Г., Ласковец С.В., Невоструев                              

П.Ю. Маркетинг: учебно-практическое пособие / Л.А. Данченко, А.Г. Иванова, 

С.В. Ласковец, П.Ю. Невоструев. – И.: ЕАОИ, 2016. – 249 с. 



 

112 

 

14 Дафт, Р. Менеджмент. 9-е изд. / Пер. с англ. – СПб.: Питер, 2016. – 864 с. 

15 Диксон, П.Р. Управление маркетингом. / П.Р. Диксон. – М.: Бином, 2015. 

– 420 c. 

16 Дихтль, Е. Практический маркетинг / Е. Дихтль, Х. Хершген. – М.: 

Высшая школа, 2016. – 451 с. 

17 Дойль, П. Маркетинг менеджмент и стратегии /Дойль П. – СПб: Питер, 

2016. – 544 с. 

18 Ефимов, Е.Н. Информационные системы в экономике / Е.Н. Ефимов, 

С.М. Патрушина, Л.Ф. Панферова, Л.И. Хашиева. – Москва: ИКЦ «МарТ»; Ростов 

на Дону: Изд. центр «МарТ», 2014. – 258 с. 

19 Зайцева, В.А. Маркетинг: учебное пособие / В.А. Зайцев. – Москва 

(МГИУ), 2016. – 184 с. 

20 Зайцев, Л. Г., Соколова, М.И. Стратегический менеджмент: учебник. 2-е 

издание, переработанное и дополненное / Л.Г. Зайцев, М.И. Соколова. – М.: 

Магистр; ИНФРА-М, 2014. – 528 с.  

21 Зуб, А. Т. Стратегический менеджмент: учебник для бакалавров / А.Т. 

Зуб. – 4-е издание, переработанное и дополненное. М.: Юрайт, 2015. – 375 с. 

22 Каратаев, А.В., Гольдштейн Г.Я. Маркетинг: учебное пособие / А.В. 

Каратаев. – Таганрог: ТРТУ, 2016. – 106 с. 

23 Карлофф, Б. Деловая стратегия / Б. Карлофф. - М.: Экономика, 2016. – 285 

с. 

24 Келлер, К. Л. Стратегический брэнд-менеджмент: создание, оценки и 

управление марочным капиталом [2-е изд.] / Келлер К. Л. – М.: Издательский дом 

«Вильямс», 2015. – 704 с. 

25 Котлер, Ф. Основы маркетинга / Ф. Котлер, Армстронг, Г. Сондерс / Пер. 

с англ. – 2-е изд. – М., СПб; К.; Издательский дом «Вильямс», 2015. – 418 с. 

26 Кревенс, Д. Стратегический маркетинг  / Кревенс Д. – М.: Издательский 

дом «Вильямс», 2015. - 752 с. 



 

113 

 

27 Кретов, И. И. Маркетинг на предприятии: Практическое пособие /   

Кретов И.И. – М.: АО «Финстатинформ», 2016. – 539 с. 

28 Кублин, И.М., Бурмистрова, И.К. Особенности маркетинга в отраслях и 

сферах деятельности: учебное пособие / И.М. Кублин, И.К. Бурмистрова. – 

Саратов: ССЭИ РЭУ им. Г.В. Плеханова, 2014. – 140 с. 

29 Кузнецов, Б.Т. Стратегический менеджмент: учебное пособие /                      

Б.Т. Кузнецов. – М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2016. – 623 с. 

30 Курлыкова, А. В. Стратегический менеджмент: Учебное пособие /                 

А.В. Курлыкова. – М.: ИЦРИОР: НИЦИНФРА-М, 2016. – 176 с. 

31 Литвак, Б. Г. Стратегический менеджмент: учебник для бакалавров /              

Б.Г. Литвак. – М.: Юрайт, 2015. – 507 с. 

32   Минцберг, Г. Школы стратегий. Стратегическое сафари. Экскурсия по 

дебрям стратегий менеджмента / Г. Минцберг, Б. Альстрэнд, Дж. Лэмпел. – С-Пб.: 

Питер, 2015. – 336 с. 

33   Парамонова, Т.Н. Маркетинг: учебник, 4-е изд / Т.Н. Парамонова. – М.: 

Кнорус, 2016. – 415 с. 

34   Питер, Р. Диксон. Управление маркетингом / Р . Диксон Питер; пер. с 

англ. – М.:ЗАЩ «Издательство БИНОМ», 2015. - 228 с. 

35   Попов, Ю.Л. Маркетинг: учебник / Ю.Л. Попов. – Волгоград: ВолгГАСУ, 

2015. – 189 с. 

36 Разумовский, В.А. Управление маркетинговыми исследованиями в 

регионе / В.А. Разумовский, Д.А. Андреев, В.С.Шишкин [и др.]. – М., 2016. – 163 

с. 

37 Рубальская, О.Н. Статистические модели: построение, оценка, анализ: 

Учебное пособие / О.Н. Рубальская. – М.: Финансы и статистика, 2015. – 416 c. 

38 Савченко, А. Б. Стратегический менеджмент: Учебное пособие/                    

А.Б. Савченко. – М.: ИЦРИОР: НИЦИНФРА-М, 2016. – 228 с. 



 

114 

 

39 Скоробогатых, И.И. Количественные методы анализа в маркетинге /            

И.И. Скоробогатых, Т.П. Данько, О.А. Косоруков, А.И. Самыловский – СПб.: 

Питер, 2015. – 384 с. 

40 Соколов, Н.М. Маркетинговый менеджмент: учебно-методический 

комплекс / Н.М. Соколов. – Минск: БГУИР, 2016. – 387 с. 

41 Тренев, Н.Н. Стратегическое управление: учеб. пособие / Н.Н. Тренев. – 

М.: ПРИОР, 2014. – 282 с. 

42 Фляйшер, К., Бенсуассан, Б. Стратегический и конкурентный анализ. 

Методы и средства конкурентного анализа в бизнесе. – М.: БИНОМ. Лаборатория 

знаний, 2014. – 544 с. 

43 Черняховская, Т.Н. Маркетинговая деятельность предприятия: теория и 

практика / Т.Н. Черняховская. – М.: Высшее образование, 2015. – 533 с. 

44 Беркутова, Т.А., Ревенко, Н.Ф. Инструменты диагностики маркетинговой 

деятельности предприятия в процессе управления изменениями / Т.А. Беркутова, 

Н.Ф. Ревенко // Вестник ИжГТУ им. М.Т. Калашникова. – 2014. – № 1 (61). –                 

С. 97–101. 

45 Иванов, К.И. Проблема оценки эффективности маркетинговых стратегий 

/ К.И. Иванов // Вестник ТИСБИ. – 2015. – Вып. 3. – С. 52–61. 

46 Кадиева, Д.Г. Маркетинговая среда и повышение ее эффективности 

функционирования механизма хозяйствования организации / Д.Г. Кадиева // 

Региональные проблемы преобразования экономики. 2014. - № 1 (39). – С. 69-73. 

47 Карцева, Н.С., Стеньгина, А.Р., Валиуллова, Р.И. // Теоретическое 

обоснование маркетинговой деятельности предприятия// Экономика и социум. – 

2016.– № 2 (21). – С. 884–888. 

48 Косарева, А.Н.  Измерение и оценка результатов маркетинговой 

деятельности / А.Н. Косарева // Фундаментальные и прикладные исследования в 

современном мире. – 2015. – № 1 (39). – С. 105–107. 



 

115 

 

49 Романенко, Е.В., Шарафетдинова, М.И. Научные источники по теории 

маркетинговой среды / Е.В. Романенко, М.И. Шарафетдинова // Экономика и 

социум. – 2014. – № 4 (13). – С. 629–631. 

50 Шастина, К.А. Система управления маркетинговой деятельностью 

организации / К.А. Шастина // Экономика и социум. – 2016. – № 8 (27). – С. 681–

685. 

51 Шевченко, М.Н. Анализ маркетинговой среды предприятия / М.Н. 

Шевченко // Организатор производства. – 2017. – № 3. – С. 76–85. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

116 

 

ПРИЛОЖЕНИЯ 

ПРИЛОЖЕНИЕ А 

Отчет о финансовых результатах ООО «Рифарм ВЭБ» за 2016 год 

 

 

 
 

 

 

 

 

 



 

117 

 

ПРИЛОЖЕНИЕ Б 

Отчет о финансовых результатах ООО «Рифарм ВЭБ» за 2017 год 

 

 

 

 


