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АННОТАЦИЯ 

 

Хамуди А.А. Маркетинговые стратегии в 

фармацевтическом бизнесе. – Челябинск: 

ЮУрГУ, ЭУ-223, 116 с., 22 ил., 8 табл., 

библиограф. список – 22 наим., 2 прил.  

 

 

Выпускная квалификационная работа выполнена с целью исследования и 

анализа фармацевтического рынка в РФ, для выявления проблем и путей их 

решения и исследования современных маркетинговых стратегий, в том числе, 

цифровых стратегий продвижения продукции этого рынка.  

В работе рассмотрены теоретико-методические основы исследования 

маркетинга. 

Проведен маркетинговый анализ рынка фармацевтической продукции на 

мировом рынке и РФ. Предложены методы продвижения продукции 

фармацевтической индустрии на российском рынке. 
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ABSTRACT 

 

Chunikhina M.Yu. Development of measures to 

improve planning processes and organizational 

interaction for the machining shop of OJSC 

"ChKPZ". - Chelyabinsk: SUSU, EU-223, 116 p., 

22 illustrations, 8 tables, bibliographer. list - 22 

items, 2 adj. 

     

 

The final qualification work was carried out with the aim of researching and 

analyzing the pharmaceutical market in the Russian Federation, to identify problems 

and ways to solve them. 

The paper considers the theoretical and methodological foundations of marketing 

research. 

A marketing analysis of the pharmaceutical market in the world market and the 

Russian Federation has been carried out. Methods of promoting products of the 

pharmaceutical industry on the Russian market are proposed. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

Актуальность выбранной темы заключается в необходимости исследования 

рынка и поведения потребителя и производителя фармацевтической продукции. 

Задачей маркетинговых исследований и маркетинговой деятельности 

заключается в создании благоприятных условий для решения задач, связанных с 

удовлетворением спроса потребителя, а именно скорость замены и пополнения 

ассортимента продукции на основании потребностей потребителя, непрерывный 

мониторинг и анализ предпочтений потребителей; исследуется не только сам 

ассортимент, но и уровень сервиса, предоставляемого продавцом, изучение 

вариантов стратегии в части продвижения товара на рынке и его сбыта 

покупателю, приемы мерчендайзинга и т.д.   

Сейчас специфика маркетинга в том, что его методы основываются не на 

ценовой политике и принципах, а иных – роль маркетинга в настоящее время 

настолько высока, что эта сфера объединяет большое множество направлений и 

областей жизнедеятельности общества, государства и науки.  

Поэтому маркетинг сейчас – это мощнейший инструмент, позволяющий 

систематизировать информацию и выявлять, что и в каком объеме производить и 

поставлять на рынок, каким образом привлекать внимание к товару, каким 

образом делать такой товар привлекательным для целевой аудитории и 

формировать потребность у такой аудитории приобретать товар только 

конкретного производителя или поставщика фармацевтической продукции.   

Задача маркетинга – определить цели и способы принятия решений 

потребителей, определяющих их поведение при выборе товаров, каким образом 

реализуется процесс взаимоотношений спроса и предложения. 

Важно отметить, что основной задачей маркетинга является не 

непосредственная реализация товара, а формирование долгосрочных 

взаимовыгодных отношений между потребителем и производителем такого 
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товара, поэтому маркетинг в первую очередь преобразует спрос в прибыль 

компании.  

Потребительская ценность товара в рамках маркетинговых стратегий в 

основном создается в процессе разработки решений, позволяющих сэкономить 

усилия и прочие затраты, к примеру, время, при поиске потенциальным 

покупателем соответствующего товара и его приобретения; с другой точки 

зрения, роль маркетинга заключается в создании такого образа товара, который 

бы предоставлял обществу и потребителю более высокий стандарт жизни.  

Таким образом, актуальность настоящего исследования обусловлена 

постоянно изменяющимся рынком и, как следствие, постоянной потребности 

производителя выявлять и удовлетворять потребности общества. 

Объект: стратегии развития компаний. 

Предмет: процесс проведения маркетингового анализа, как основы для 

принятия стратегий развития компаний. 

Цель: провести анализ состояния и тенденций развития фармацевтической 

отрасли и на этой основе сформулировать рекомендации по продвижению 

фармацевтической компании на рынок. 

Задачи: 

1) изучит понятие и роль маркетинга в деятельности компании; 

2) определить методы маркетингового исследования и анализа; 

3) охарактеризовать процесс разработки стратегии управления маркетингом 

на предприятии; 

4) дать краткую характеристику фармацевтической отрасли; 

5) рассмотреть состояние фармацевтической отрасли в мире и выявить 

проблемы состояния такой отрасли; 

6) проанализировать состояние фармацевтической отрасли в современной 

России; 

7) выявить маркетинговые методы продвижения фармацевтических товаров 

на отечественном рынке; 
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8) проанализировать с точки зрения маркетинга финансовую и 

инвестиционную привлекательность отечественной фармацевтики.  

В рамках настоящего исследования использовались методы сбора 

информации, анализа, систематизации полученных сведений, метод синтеза, 

структурирования сведений; социологический метод исследования, в том числе 

качественный анализ информации.  

Теоретической и методологической основой выпускной квалификационной 

работы являются труды отечественных и зарубежных авторов в области 

маркетинга и маркетинговой деятельности; материалы периодической печати. 

Работа состоит из введения, трех разделов, заключения, списка литературы. 



 

 11 

1 ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ИССЛЕДУЕМОЙ ПРОБЛЕМЫ 

1.1 Понятие и роль маркетинга 

 

В общем смысле маркетинг представляет собой систему организации и 

управления производства и сбыта товара, мониторинг и исследование рынка, в 

результате чего формируется и удовлетворяется спрос потребителя на продукцию 

или услуги конкретной компании, получение прибыли этой компанией [5, с. 32].  

На рисунке 1.1, представим схематично сущности маркетинга. 

 

 

Рисунок 1.1 – Сущность маркетинга 

 

Социальные основы маркетинга связаны со следующими понятиями: 

 

Чувство ощущаемой человеком нехватки 

чего-либо 

Нужда 

Нужда, принявшая специфическую форму в, 

соответствии с культурным укладом и 

личностью индивида 

Все, что может удовлетворит потребность 

или нужды и предлагается рынку в целях 

привлечения внимания, приобретения, 

использования или потребления  

Потребность, подкрепленная покупательной 

способностью 

Получение от кого-либо желаемого объекта с 

предложением чего-либо взамен 

Коммерческий обмен ценностям между 

двумя сторонами. Она предполагает наличие, 

по меньше мере, двух ценностно-значимых 

объектов и согласование условий, времени и 

места ее совершения 

Совокупность существующих и 

потенциальных покупателей товара 

Потребность  

Товар  

Запрос  

Обмен  

Сделка  

Рынок  
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Под целью маркетинга П. Друккер понимает не создание условий, которые бы 

сделали сбыт нужным, а изучение своего потребителя и выявление его 

потребностей, что сделало бы товар или услугу востребованными целевой 

аудиторией [12, с. 12].  

Ф. Котлер определяет маркетинг как специфичный управленческий и 

социальный процесс удовлетворения потребностей общества в определенных 

товаров через предложение таких товаров и обмен. 

Основными элементами маркетинга являются: рынок, потребители, товары 

(товары), каналы сбыта. Концепция, что производство начинается не с обмена, а с 

потребителя, была воплощена в маркетинговой деятельности (рисунок 1.2). 

 

 

Рисунок 1.2 – Основные элементы маркетинга 

 

В свою очередь, управление маркетингом есть анализ, планирование и 

реализация контроля проведения маркетинговых мероприятий, имеющих своей 

целью определение, установление, закрепление и удержание выгодных позиций 

во взаимодействии с целевой аудиторией; конечная цель такого взаимодействия – 

получение финансовой прибыли, повышение объема производства и сбыта, 

повышение роли на рынке и т.д. [15, с. 13]. 

Е.П. Голубков под маркетингом понимание управление предприятием, 

ориентированное на рынок, а именно контроль и координация всех процессов 

Маркетинг 

Рынок  

Потребители  

Товары  

Каналы сбыта 
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деятельности предприятия, связанных с актуальным и прогнозируемым 

потенциальным рынком [11, с. 118].  

Британский институт маркетинга понимает маркетинг как процесс 

управления, направленный на определение, предвидение и удовлетворение 

требований целевой аудитории и извлечение прибыли [18, с. 10]. Данное 

определение в целом созвучно американскому институту маркетинга.  

Таким образом, под маркетингом следует понимать сложное явление, 

многоплановое и динамично развивающееся в связи с изменениями самого 

общества и человека в процессе глобализации.  

Такое широкое определение вызвано тем, что маркетинг не является 

универсальным понятием или обособленной категорией только одной науки – эта 

наука взаимодействует со множеством других областей знания, что соответствует 

его назначению, целям и функциям. 

Наличие большого количества разноплановых научных определений 

маркетинга может быть объяснено целым рядом причин. Одна из основных 

связана с несовпадением подходов к маркетингу (рисунок 1.3). 

 

 

Рисунок 1.3 – Маркетинг как философия и методология современного  

предпринимательства1 

 

 

1 Пичурин, И.И. Основы маркетинга: Теория и практика : учебное пособие / И.И. Пичурин, О.В. Обухов, Н.Д. 

Эриашвили. – М.: Юнити-Дана, 2015. – 383 с.  

Философия бизнеса 

«Образ мышления» 

Концепция маркетинга 

Методология рыночной 

деятельности 

«Образ действия» 

Принципы  

Функции 

Средства  

Методы  

Организация  

 

Маркетинг  
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В экономической литературе зарубежных стран понятие «маркетинг» не 

является новым. Но несмотря на это, конкретного определения данному понятию 

нет. Однако, в экономической культуре этот термин трактуется как в виде двух 

основных понятий. 

Во-первых, это деятельность, которая направлена на развитие и продвижение 

продукции от самого начала ее производства до окончательного результата 

(использования потребителя). 

Во-вторых, понятие «маркетинг» можно расценивать как комплексную 

процедуру организации и вопросов управления компанией, направленную на 

производство товаров и услуг, которые пользуются спросом. 

При таком понятии маркетинг может быть определен как ряд функций 

деятельности компании, который включает в себя изучение рынка, планирование, 

ценообразование, рекламирование, производство и продажу товаров или услуг и 

другие функции, направленные на удовлетворение спроса реальных и 

возбуждение спроса потенциальных покупателей. 

Маркетинг, как система многих функций начинается с разработки идеи и 

концепции самого продукта или услуги, далее следует целый список 

мероприятий, предшествующих факту передачи или продажи. 

Система маркетинга – это подсистема управления предприятием, которая 

запускает и контролирует процессы внутри компании как по отношению к самому 

предприятию, так и по отношению ко внешней среде компании.  

Таким образом, можем сформулировать задачи маркетинга следующим 

образом: 

1) оценка целевой аудитории: 

‒ обеспечение повышения уровня потребления товаров конкретной компании 

различными способами и методами; 

‒ максимизация потребительской удовлетворенности, а именно выявление 

потребностей и предложение наиболее широкого ассортимента однородных 

товаров. Однако удовлетворенность потребителей – категория, трудно 
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измеряемая, следовательно, надлежаще оценить эффективность такого 

направления довольно сложно; 

‒ максимизация выбора посредством максимизации потребительской 

удовлетворенности. Такая задача так же крайне сложна в исполнении, т.к. при 

допуске ошибок на рынке может возникнуть избыток определенных товаров и, 

следовательно, мнимость выбора, неуверенность потребителя в необходимости 

приобрести определенный товар и т.д.; 

‒ повышение качества жизни за счет расширения ассортимента товаров, что 

непосредственно влияет на качество и доступность товаров. Следовательно, товар 

становится доступнее для большей части населения; 

2) оценка и прогнозирование актуальных и потенциальных рынков; 

3) разработка качественно новых услуг и товаров; 

4) информирование целевой аудитории о товаре и услугах; 

5) мониторинг деятельности конкурентов, выявление их сильных качеств; 

6) разработка и реализация ассортиментной и ценовой политики; 

7) разработка стратегии предприятия и пр. [25, с. 114].  

Рассмотрим основные функции системы управления маркетингом, к которым 

относятся: 

‒ управление; 

‒ планирование; 

‒ прогнозирование; 

‒ организация; 

‒ анализ; 

‒ оценка; 

‒ учет; 

‒ контроль. 

Говоря в более узком смысле, функциями маркетинга являются: 

‒ изучение актуального рынка; 

‒ мониторинг и изучение потребительского поведения и спроса; 
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‒ анализ деятельности компании, внутренней и внешней среды; 

‒ формирование и реализация ценовая политики компании; 

‒ стимулирование спроса и пр.  

 Функции маркетинга, по сути, объединяют все виды деятельности 

предприятия [6, с. 23].  

Систематизация подходов к пониманию и виду функций маркетинга 

позволяет выделить следующие группы функций, детально раскрывающие суть 

маркетинга: 

‒ аналитическая функция, выражающаяся в комплексном анализе микросреды 

и макросреды предприятия; 

‒ производственная функция, представляющая собой производство 

принципиально новых товаров, отвечающих постоянно изменяющимся 

потребностям потребителей, в том числе это организация и реорганизация 

производственных процессов, процессов снабжения, хранения, управления 

качеством и пр.; 

‒ функция управления сбытом, заключающаяся в контроле движения товара 

после его производства и до момента начала потребления непосредственным 

покупателем, в том числе управление сбытом отвечает за сервис, организацию 

движения товара, формирование спроса, стимулирование сбыта и пр.; 

‒ функция управленческая, заключающаяся в непрерывном поиске различных 

новых способов и путей развития предприятия в основном в долгосрочной 

перспективе; 

‒ функция контроля [26, с. 15]. 

Обобщая вышесказанное можно сформировать основные функции маркетинга 

(рисунок 1.4). 
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Рисунок 1.4 – Основные функции маркетинга 

 

Одной из главных задач руководства предприятия является выбор 

маркетингового решения, которое будет определять пути достижения 

краткосрочных и долгосрочных целей.  

Сам маркетинг – это некоторый своеобразный фактор, управляющий внешней 

средой предприятия: он не только влияет на внешнюю среду, но и способствует 

адаптации предприятия ко всем изменениям, в этой среде происходящим.  

Под системой маркетинга принято понимать комплекс экономических и 

товарно-рыночных отношений и путей передачи и получения информации, 

связывающих между собой предприятие и непосредственно площадки для сбыта 

товаров такого предприятия. 

К основным подсистемам управления маркетингом относятся: 

‒ целеполагание; 

‒ маркетинговые исследование; 

‒ маркетинговый анализ; 

‒ маркетинговое планирование; 

‒ маркетинговое воздействие.   
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Маркетинг на предприятии – это уникальный, сложный самостоятельный 

субъект, в который входят не только маркетологи, но и рекламные менеджеры, 

торговые представители, специалисты, отвечающие за продвижение, 

ценообразование, сервис, коммуникацию с внешней средой предприятия и 

клиентами и т.д. 

В основном деятельность маркетинга направлена на выстраивание 

коммуникаций с целевой аудиторией и ее увеличение, и на увеличение доходов 

предприятия.  

Маркетинг генерирует интерес аудитории к производимому товару, что не 

только имеет своей целью повышение прибыльности предприятия, но и создание 

новых деловых возможностей.  

Безусловно, маркетинг не существует отдельно от всего бизнеса, поэтому в 

рамках одного предприятия отдел маркетинга тесно сотрудничает буквально со 

всеми его подразделениями.  

К примеру, операционный отдел предприятия в целях планирования 

производственных графиков использует прогнозы продаж, предоставленные 

менеджерами по маркетингу. Финансовый отдел, опираясь на те же прогнозы 

продаж, формирует бюджеты. Специалисты, отвечающие за разработки и 

исследования, опираются на сведения о потребительском поведении, которое 

изучает маркетинг и т.д.  

Таким образом, ведущими ролями маркетинга, цель которого заключается в 

успешной реализации продукта, являются: 

1. Удовлетворение спроса на товар посредством выявления потребностей 

клиентов и выработки маркетинговой стратегии, основывающейся на 

индивидуальных особенностях целевой аудитории. 

2. Обеспечение стабильного функционирования предприятия, его развития и 

репутации на рынке. По сути, цель любого бизнеса – привлечение клиентов и 

выход на большой рынок, увеличение доли рынка соответствующего товара. Суть 
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маркетинга – в ориентации на клиента, поэтому маркетинг поддерживает и 

стабилизирует положение бизнеса за счет понимания поведения клиента. 

3. Увеличение доли рынка за счет различных маркетинговых инструментов, 

таких как реклама, продвижение, событийный маркетинг, увеличение 

информационного поля и пр. В настоящее время маркетинг является 

интерактивным, поэтому важно создавать и поддерживать имидж компании 

посредством приведенных инструментов. 

4. Формирование и адаптация оптимальной правильной цены на товар. Спрос 

на товар предприятия и обменный процесс происходят постоянно и плавно в той 

ситуации, когда на товар установлена справедливая цена, а цена – это 

критический элемент во всей системе маркетинга. 

5. Повышение качества предложения товара предприятия. В данном случае 

идет речь о внешней привлекательности товара, который должен иметь 

качественную запоминающуюся упаковку и грамотную маркировку. Т.е. 

маркетинг – это управление товарными предложениями, т.к. он создает 

полезность товара, заключающуюся в реальном удовлетворении потребности 

потребителей. 

6. Управление спросом посредством определения уровня, сроков и структуры 

спроса. В свою очередь спрос – не всегда стабильный, он может быть 

нерегулярным, скрытым, сниженным, может быть переполнение спроса и пр., т.е. 

все это – разные условия деятельности предприятия, которые управляются 

маркетингом. 

7. Формирование конкурентной ориентации в условиях современного рынка, 

поэтому так важно предложить потребителя качественный товар или услугу в 

ситуации большого выбора в целях сохранения предприятием своего положения 

на рынке.   

8. Выполнение социальных обязанностей во взаимодействии с обществом и 

государством, высокий уровень социальной ответственности предприятия. 
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9. Экономический рост за счет создания спроса на товар. Так, спрос на товар 

стимулирует деятельность предприятия, его производящего, следовательно, 

увеличивается потребность в рабочей силе, за счет чего повышается уровень 

дохода ввиду расширения возможностей трудоустройства и пр.  

10. Экономический рост:  Маркетинг создает спрос. Повышенный спрос 

стимулирует деятельность по производству и распределению. В результате 

ускоряется рост промышленности и повышается уровень доходов благодаря 

расширению возможностей трудоустройства.  

Подводя итог настоящему параграфу, сформулируем понятие маркетинга.  

Маркетинг – это управленческая функция, включающая в себя исследование 

рынка и потребительского поведения, прогнозирование спроса, планирование 

производства и сбыта товара, ценообразование и получение прибыли за счет 

удовлетворения потребностей целевой аудитории в спросе на такой товар.  

С другой стороны, маркетинг – это продвижение бизнеса и формирование 

миссии предприятия, это лицо компании на рынке.  

Поэтому в целом к задачам маркетинга следует отнести не только 

установление стабильного спроса на товар, но и представление предприятия на 

рынке и поддержание позитивного имиджа компании.   

 

1.2 Методы маркетингового исследования и анализа  

 

Маркетинговые исследования представляют собой первичный и завершающий 

этап всех циклов маркетинговой деятельности предприятия, т.к. позволяют с 

наибольшей вероятностью уменьшить неопределенность при принятии важных 

решений и планировании на стадии запуска различных мероприятий, а по их 

завершении позволяют сделать выводы об эффективности маркетинговых 

стратегий.  

Следовательно, маркетинговые исследования – это важная составляющая 

стратегии успешного развития бизнеса в условиях рыночной экономики, а в 
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условиях разрозненности определенного сегмента рынка роль таких исследований 

только растет.  

Как правило, производство может предложить только новый продукт, либо 

выйти на новый рынок с уже существующим товаром. В обоих случаях 

необходимо изучать специфику и конъюнктуру таких рынков в целях успешного 

старта и плавного спроса.  

Важный вопрос, на который дает ответ маркетинговое исследование, - нужен 

ли производимый товар рынку и потребителю и в каком объеме и с какой 

регулярностью? 

Как правило, бизнес имеет представление о рынке и умеет в нем 

ориентироваться, однако детали и нюансы позволяет выявить только 

маркетинговое исследование, которое совокупно решает следующие задачи: 

1. Выявить емкость рынка в целях определениях своих рисков, перспектив и 

шансов во избежание несения убытков; 

2. Спрогнозировать, какую долю рынка сможет занять товар или услуга 

конкретного участника экономической деятельности. Доля рынка – это 

конкретный показатель, который является показательном успешности компании 

на рынке и будущего потенциала бизнеса; 

3. Провести анализ спроса, который покажет степень лояльности 

потребителей к поставляемому товару или оказываемой услуге конкретной 

компании, в результате чего можно будет сформировать конкурентную цену, 

улучшить товар или услугу и организовать эффективную рекламную деятельность 

в целях повышения эффективности продаж; 

4. Проанализировать конкурентов и предложение аналогичных товаров или 

услуг на рынке в целях корректировки рекламной компании, ценовой политики, 

стратегий продвижения и пр.; 

5. Изучить каналы сбыта в целях формирования наиболее эффективной 

стратегии продвижения товара или услуги от поставщика потребителю. 
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В целом верным представляет определить маркетинговые исследования как 

сбор, обработку, анализ и систематизацию полученных сведений о рынке и 

конкретном его сегменте, о потребителях и потребительском поведении, 

потенциале бизнеса, что даст возможность минимизировать риски деятельности 

предприятия и повысить эффективность его маркетинговой деятельности. 

Ни один другой инструмент не будет так эффективен в указанных вопросах, 

как маркетинговое исследование.  

Объект маркетингового исследования – процесс развития рынка и направления 

его развития с учетом различных факторов, таких как политика, законодательная 

деятельность, экономика, мировая обстановка и пр.; в том числе объектом таких 

исследований являются показатели рынка – его емкость, динамика, ограничения, 

риски и пр.   

В результате проведения маркетингового исследования можно получить 

следующее: 

− прогнозы развития сегмента рынка, на который выходит товар или услуга; 

− поддержание конкурентной политики на рынке; 

− сегментация рынка.  

На рисунке 1.5 представлена классификация маркетинговых исследований. 

 



 

 23 

 
Рисунок 1.5 – Классификация маркетинговых исследований2 

 

В общем случае различают три группы целей, в зависимости от которых 

выделяют три типа исследований. 

Поисковые цели – поисковые (разведочные) исследования. Все маркетинговые 

исследования проводятся в соответствии с целями и задачами компании, и 

компания должна четко определить проблему, которую нужно решить для 

достижения своей цели. В ряде случаев проблема очевидна (например, маленькая 

доля рынка), но иногда определить ее достаточно сложно (завышена цена, 

качество не соответствует ожиданиям, повысилась активность конкурентов). Если 

проблема не очевидна, а так бывает в большинстве случаев, то маркетинговые 

исследования начинают с поисковых исследований. Цель исследований этого 

типа – нахождение предварительного объяснения определенной проблемы. Такие 

исследования проводятся либо при первичном изучении рынка, либо в случае 

существенных изменений на нем. В этих ситуациях необходимо получить более 

ясное представление о проблеме, выявить возможные объяснения (гипотезы) и 

спрогнозировать доступные альтернативы действий.  

 

2 Вайсман, Е.Д. Стратегический маркетинг: учебное пособие для практических занятий и самостоятельной работы / 

Е.Д. Вайсман. – Челяб.: Издательский центр ЮУрГУ, 2013. – 128 с. 

По целям и задачам: 

- поисковые  

- описательные 

- пояснительные/причинные 

По виду используемой 

информации: 

- качественные 

- количественные 

По времени проведения: 

- постоянные 

- разовые 

По месту проведения: 

- кабинетные 

- полевые 
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ИССЛЕДОВАНИЯ 



 

 24 

Поисковые исследования проводятся с помощью методов качественного 

анализа, таких как личные беседы с лицами, имеющими отношение к данной 

проблеме, и с экспертами. Результатом поисковых исследований является 

формулирование основных (рабочих) гипотез и целей сбора дополнительной 

информации. 

Описательные цели – описательные исследования. Многие маркетинговые 

исследования могут быть определены как описательные. Так, студенческие 

проекты, как правило, используют именно этот тип исследований.  

Описательные исследования сосредоточены на сборе и регистрации данных. 

Обычно их относят к области количественных исследований и проводят с 

помощью различного рода опросов. При этом в качестве дополнительного 

источника может быть использована статистическая информация предприятия-

заказчика.  

Следует иметь в виду, что начинающие исследователи часто делают ошибку и 

начинают маркетинговые исследования непосредственно с изучения ситуации с 

помощью разного рода анкет. Подобную работу следует начинать с 

предварительного формулирования основных гипотез, т.е. с поисковых 

исследований. 

Экспериментальные цели – пояснительные/каузальные (от лат.Causalis – 

причинный) маркетинговые исследования. Целью пояснительного исследования 

является определение взаимосвязей между различными переменными. Такие 

исследования называются также причинными (или каузальными). Они 

приобретают особую важность, когда рассматривается несколько вариантов 

решений, например, что произойдет с товарооборотом, если цены понизятся на 

10 %, 12 %? Исследование заключается в анализе возможных вариантов и 

взаимосвязей между переменными и проводится после получения некоторой 

количественной информации. Для проведения пояснительного исследования 

обычно проводят эксперименты. 
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В ряде исследований ставятся комплексные цели, достижение которых 

предполагает проведение нескольких типов исследований. 

Цели могут быть объединены в дерево целей – это иерархия целей различных 

уровней, направленная на достижение так называемой генеральной цели. 

Сравнение трех рассмотренных целей и соответствующих им типов 

исследований приведено в таблице 1.1. 

Качественные маркетинговые исследования. Качественные маркетинговые 

исследования – это общее название для всех видов исследований, имеющих 

целью объяснить наблюдаемые явления. Такие исследования относятся к 

исследованиям небольшого масштаба, поэтому они не нацелены на получение 

статистически значимых результатов.  

 

Таблица 1.1 – Сравнение основных типов маркетинговых исследований 
Параметр 

сравнения 

Типы маркетинговых исследований 

Поисковое Описательное 

(дескриптивное) 

Пояснительное 

(причинное или 

каузальное) 

Цели Выяснить причину 

сложившейся ситуации, 

оценить явления, 

сформировать новый 

взгляд на проблему 

Описать рыночную 

ситуацию, дать 

характеристику 

конкурентов, 

потребителей, 

поставщиков 

Описать ситуацию 

путем выяснения 

причинно-

следственных 

взаимосвязей 

Характеристики Часто выступают первой 

стадией общего 

маркетингового 

исследования. План 

мало структурирован. 

Возможны сценарные 

планы 

Характеризуется заранее 

сформулированными 

гипотезами. 

Структурированный план 

Обработка одной или 

нескольких 

переменных. 

Контроль 

промежуточных 

переменных 

Методы Экспертные оценки. 

Пилотные исследования. 

Вторичная информация. 

Качественное 

исследование. 

Сценарный анализ 

Вторичная информация. 

Опросы, панели, 

наблюдения. 

Количественные и 

качественные 

исследования 

Эксперименты 

 

Исследование называется качественным, поскольку полученные в результате 

его проведения данные, как правило, не подлежат количественному анализу. 
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Качественное исследование может быть использовано для изучения 

наклонностей, настроений и мотиваций потребителей. С его помощью можно 

определить, например, что движет потребителем, как и на основе каких 

соображений он принимает решения о покупке товара. Таким образом, 

качественное исследование стремится к более глубокому пониманию потребителя 

и использует для интерпретации полученных результатов не цифры, а слова.  

Выдвинутые в результате качественного исследования гипотезы впоследствии 

должны быть тщательно проверены с помощью средств количественного анализа 

до того, как на основе этих гипотез будут приняты какие-либо решения. 

Примерами качественных исследований являются: 

− интервью; 

− групповые дискуссии (фокус-группа, глубинное интервью, проективные 

методы); 

− исследования по методу Дельфи (согласно этому методу, сначала анонимно 

осуществляется сбор суждений членов экспертной, затем определяется медианное 

суждение, доводится до членов группы, которых просят повторно высказать свои 

мнения; практика показывает, что согласие по оценке обсуждаемой проблемы 

достигается за два раунда). 

Целью количественных исследований является получение и анализ 

статистических данных. Результаты могут быть представлены в виде таблиц и 

графиков. Они также могут быть выражены фразами типа: «Столько-то процентов 

розничных торговцев высказались в пользу предполагаемых изменений условий 

поставок» или «Имеется X потребителей, которые намерены в ближайшее время 

заменить устаревшую бытовую технику» и т.д. Количественные исследования 

дают возможность проверить точность гипотез, выдвинутых в процессе 

качественных исследований. Например, после качественных исследований 

установлено, что существуют люди, которые не покупают определенный продукт 

из-за негативных эмоций, вызываемых упаковкой товара. С помощью 
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выборочных исследований и количественных методов можно определить, сколько 

именно процентов людей испытывает подобные чувства. 

Сравнительные характеристики качественных и количественных исследований 

приведены в таблице 1.2. В качестве параметров сравнения в таблице 

использованы типы вопросов, размер выборки, используемой в исследовании, 

требования к его организации, специфика анализа полученной информации, 

потребность в используемое оборудование, возможность проведения повторного 

исследования, требования к знаниям исследователей и тип исследования. 

 

Таблица 1.2 – Характеристики качественных и количественных исследований 
Параметр сравнения Качественное исследование Количественное исследование 

1. Типы вопросов Зондирование Ограниченное зондирование 

2. Размер выборки Малая Большая 

3. Объем информации в 

расчете на одного 

респондента 

Большой Меняющийся 

4. Организационные 

требования к исследованию 

Требуется интервьюер 

(модератор) со специальными 

знаниями 

Требования к специальным 

знаниям ниже 

5. Специфика анализа Субъективный характер 

анализа, необходимость 

интерпретации результатов 

Статистическая обработка 

результатов 

6. Требующиеся для 

проведения исследования 

оборудование и материалы 

Магнитофоны, проекторы, 

видео- и аудиоаппаратура, 

плакаты, вспомогательные 

пособия 

Анкеты, программные 

продукты, компьютеры, 

принтеры 

7. Возможность проведения 

повторного исследования 

Низкая Высокая 

8. Дисциплины, которые 

необходимо знать 

исследователю 

Психология, социология, 

социальная психология, 

маркетинг, маркетинговые 

исследования 

Статистика, модели принятия 

решений, системы поддержки 

решений, маркетинг, 

маркетинговые исследования 

9. Тип исследований Как правило, поисковые Как правило, описательные 

 

В рамках каждого предприятия определяется своя направленность и методика 

маркетинговых исследований, обусловленная задачами, целями и деятельностью 

конкретной фирмы.  

Маркетинговые исследования представляют собой научный анализ 

различного рода факторов, которые оказывают влияние на маркетинг товаров и 
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услуг, что по сути не ограничивает область применения таких исследований. 

Поэтому верным будет для изучения выбрать те, что используются наиболее 

часто на практике.  

Стандартно выделяют следующие методы проведения маркетинговых 

исследований: 

− наблюдение; 

− фокус-группы; 

− опросы; 

− эксперименты; 

− сведения о потребительском поведении.  

Каждый из указанных методов заключается в сборе необходимой первичной 

информации, соответствующей задачам бизнеса, которые необходимо решить в 

ходе маркетингового исследования [1]. 

Маркетинговая деятельность состоит из ряда мероприятий: 

− действия по изучению внешней среды предприятия, поведения 

потребителей и созданию концепции выхода на рынок и удержания конкретных 

позиций на нем; 

− анализа внешней среды, включающей в себя сам рынок, каналы и пути 

снабжения и сбыта;  

− анализа потребительского поведения целевой аудитории и потенциальной; 

− повышения качества товара или услуги, расширение ассортимента; 

− стимулирование сбыта и повышение эффективности продаж; 

− создание эффективной ценовой политики и поддержание конкуренции на 

рынке и пр.  

По сути, маркетинговые исследования ищут баланс между потребностями 

целевой и потенциальной аудитории и производственными возможностями 

бизнеса в конкретных условиях рынка. Маркетинговая деятельность вносит 

корректировки в бизнес-процессы предприятия в целях изменения и повышения 

эффективности рыночного спроса на конкретный товар или услуг [13, с. 56].  
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Целями маркетинговой деятельности предприятия являются: 

− сбор сведений о внешней и внутренней среде предприятия; 

− анализ таких сведений, их оценка и принятие на основании таких выводов 

решений о маркетинговой стратегии; 

− оценка конкурентоспособности предприятия; 

− разработка и корректировка маркетинговой стратегии; 

− реализация разработанного комплекса мероприятий.  

Механизм стимулирования потребительского спроса работает таким образом: 

1. Создаются условия для роста производства, что влечет за собой повышение 

уровня занятости и благосостояния работников предприятия; 

2. Достигается предел потребительской удовлетворенности как в рамках 

самого предприятия, так и по аналогии с товаром или услугой конкурентов; 

3. Создается возможность выбора; 

4. Создаются условия для обеспечения достижения предприятием 

стратегических и тактических целей.  

5. Достигается конкретный практический результат, важный для компании. 

6. Целью компании становится долговременный результат. 

7. Применяются способы и тактики приспособления к изменяющимся 

потребностям и условиям рынка.  

Структура маркетинговой деятельности включает в себя: 

− анализ актуального состояния рынка, его описание, исследование объема 

реализации товаров или услуг, сбор сведений о конкурентах, изучение 

особенностей маркетинговых стратегий иных предприятий; 

− проведение SWOT-анализа, выявление рисков и возможностей; 

− определение маркетинговой цели; 

− разработка маркетинговой стратегии, основанной на общих целях и задачах 

предприятия.  
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Отсюда можно сделать вывод, что маркетинговая деятельность есть 

основополагающая деятельность для бизнеса, эффективность которой 

складывается из следующих факторов: 

− выбора системы управления маркетингом; 

− организационная структура маркетинга; 

− функционирование системы маркетинга.  

Маркетинговая информационная система является системой мероприятий, 

направленных на решение задач эффективной деятельности предприятия, 

стратегического планирования развития, принятия ключевых решений (рисунок 

1.6). 

 

 

Рисунок 1.6 – Маркетинговая информационная система 

 

Такая система выстраивается на основании результатов маркетинговых 

исследований, в отношении которых отмечается стабильный рост – объем таких 

исследований с 2012 года по 2019 вырос с 12,2 млрд. руб. до 22,9 млрд. руб. [12]. 

Маркетинговые исследования отличаются от традиционных и используют 

специфичные методы, обусловленные различными факторами, влияющими на 

работу предприятия, в связи с чем являются наиболее популярным и 

востребованным инструментом для изучения рынка [2].  

Маркетинговые данные 

Маркетинговая среда 

- Размер рынка 

- Конкуренция 

- Каналы распределения 

- Покупатели 

- Макроэкономические 

переменные 

 

Система маркетинговой 

информации 

Система 

внутренней 

отчетность 

Система 

маркетинговых 

исследователей 
1 3 

Система 

сбора 

маркетингов

ой 

информации 

Система 

анализа 

маркетинговой 

информации 

2 4 

Менеджеры по 

маркетингу 

- Планирование 

- Реализация 

- Контроль за 

исполнением 
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В результате проведения маркетинговых исследований строится не только 

стратегия развития и продвижения предприятия и его товара или услуги, но и 

выявляются проблемы, преодоление которых ложится в основу принятия 

стратегических решений и процесса мониторинга эффективности маркетинговой 

деятельности.  

Такое обстоятельство лишь подтверждает актуальность проведения 

маркетинговых исследований [1].  

Охарактеризуем основные методы маркетинговых исследований: 

− наблюдение. Наблюдение проводится в целях изучения поведения 

потенциальных потребителей от принятия решения о покупке товара до его 

использования после покупки. В результате наблюдения возможно разработать 

модель принятия решений о совершении покупки того или иного товара; 

− опрос. Особенность опроса, как одного из наиболее распространенных 

методов исследования, заключается в том, что исследователь находится в 

непосредственном контакте с респондентом. Этот метод позволяет определить 

мнение конкретной группы респондентов посредством анкетирования; 

− эксперимент. Такой метод исследования подразумевает создание 

искусственных условий для изучения поведения потребителя и прямое 

вмешательство исследователя в процессы, являющиеся предметом его 

исследования. В результате эксперимента выявляются причинно-следственные 

связи между событиями, что позволяет установить контроль за факторами, 

оказывающими влияние на исследуемый объект.  

В условиях повсеместной глобализации и развития технологий маркетинговые 

методы исследования переходят в цифровую среду и востребованными 

становятся инструменты веб-аналитики, такие как Google Analytics, Yandex, 

SurveyMonkey и прочие. Эти сервисы позволяют собирать информацию о 

пользователях в зависимости от определенного признака; в том числе, они 

анализируют различные закономерности, визуализируют данные, проводят 

онлайн-опрос населения [2]. 
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Этот способ исследования в некотором смысле схож с опросом по телефону, 

однако использует передовые технологии, позволяющие максимально повысить 

скорость обработки информации и автоматизации сопутствующих процессов и 

дать объективный результат, т.к. в расчетах не участвует человек, что исключает 

допущение ошибок. 

Сейчас набирает популярность опрос посредством использования различных 

мессенджеров и чатов, в том числе в распространенных социальных сетях.   

К участию в опросе респондентов побуждают вознаграждением.  

Эффективность такого вида опроса подтверждает тот факт, что по данным 

исследовательских компаний в 2019 году российские пользователи скачали более 

5 миллиардов приложений, посредством которых возможно проводить опросы.  

Фокус-группы в настоящее время так же возможно проводить посредством 

использования интернет-технологий, например, дистанционное интервью с 

респондентом. Такой формат позволяет провести интервью более глубоко, 

эффективно и объективно, т.к. исключается непосредственное влияние 

интервьюера на респондента.  

Социальнные сети и интернет-пространство также дают возможность 

маркетологам исследовать форумы, блоги, где пользователи оставляют свое 

мнение по поводу товаров и услуг. Поиск отзывов о товарах и услугах на форумах 

в настоящее время является мощным маркетинговым инструментом.  

Поисковые запросы, сделанные по товарам или непосредственно по сайту 

компании, дают возможность анализировать формулировки запросов 

пользователей и выявлять их потребности. Дополнительно собирается 

информация о статистике помещения сайтов. 

Результаты таких исследований позволяют оптимизировать выпуск 

продукции, определить ассортиментный ряд товаров, предложить требуемый 

уровень сервиса. 
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В целом, у интернет-технологий обширные возможности наблюдать за 

поведением потребителей или за поведением респондентов во время 

телеконференции. 

В результате таких исследований формируется единое цифровое пространство 

промышленного сектора экономики [3].  

Можем сделать следующие выводы в части развития маркетинговых 

исследований: 

− состояние экономики оказывает прямое влияние на развитие и 

трансформацию инструментов маркетинговых исследований, адаптируя их под 

актуальные особенности рынка и современности в целом; к примеру, сейчас 

большая часть предприятий плавно переходит с офлайн-бизнеса на интернет-

площадки; 

− маркетинговые исследования должны использовать методы, основанные на 

повсеместной цифровизации; 

− для коммуникации с респондентами следует использовать социальные сети, 

а большой объем необходимой для исследования статистики можно получать 

посредством использования сервисов типа GoogleAnalytics, Yandex и других.  

Таким образом, маркетинговые исследования – это база всех разработок по 

продвижению компании и ее товара или услуги на рынке, представляющая собой 

информацию, которая позволяет минимизировать риски принимаемых 

управленческих стратегических решений и обеспечить конкурентные 

преимущества и устойчивое развитие предприятия.  

Важную роль для обоснования управленческих решений играют методы 

маркетингового анализа. Маркетинговый анализ – исследование, анализ 

внутренней и внешней среды с помощью маркетинговых инструментов и методов 

для обоснования принимаемых решений. К методам маркетингового анализа 

относят такие как: 

− статистические методы; 

− методы обработки маркетинговой информации: простые и сложные. 
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Анализ рынка – это сбор данных и их интерпретация для того, чтобы 

выяснить, какое место на рынке занимает или намерена занять компания, и 

составить представление о требованиях к конкретным товарам или содержанию 

маркетинговых программ. Анализ рынка строится на выявлении размера рынка и 

его сегментации, выявлении структуры рынка, существующих тенденций, долей и 

взаимоотношения между структурами внутри рынка и за его пределами. 

Ключевые направления анализа:  

1) анализ потребителей посредством сегментации; 

2) анализ привлекательности отрасли для инвестирования, включая анализ 

конкурентов; 

3) анализ собственной конкурентоспособности. 

Результаты маркетингового анализа ложатся в основу стратегии управления 

маркетингом на предприятии и стратегического развития в целом. 

 

1.3 Разработка стратегии управления маркетингом на предприятии  

 

Маркетинговая стратегия является особой формой планирования и 

осуществления планов компании, которая призвана минимизировать все риски, 

возникающие на пути к достижению цели. Такого рода стратегии рассматривают 

с целью сократить затраты и потери.  

Для каждой маркетинговой стратегии основой является исполнительный план, 

согласно которому компания планирует достигнуть поставленных целей.  

Маркетинговая стратегия должна воплощать одну из двух основных целей 

маркетинга [8]:  

1. Привлечение клиентов (покупателей).  

2. План продвижения продукции.  

В любых стратегиях маркетинга очень важен грамотный анализ рынка и той 

области, действовать в которой планирует предприятие. Такие ниши могут 
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отличаться между собой размерами, объемом целевой аудиторией, потенциальной 

прибыльностью.  

В большинстве случаев, каждая такая ниша требует индивидуального подхода 

с маркетинговой стратегией. При этом, нужно учитывать следующие факторы: 

характеристики и свойства продукта, целевая аудитория, емкость рынка, способы 

продвижения, дистрибуция и сбыт.  

Таким образом, стратегия маркетинга должна следовать следующим задачам:  

− оценка реального платежеспособного спроса на продукт и способы его 

дистрибуции;  

− оценка емкости рынка, согласно которому будет осуществляться 

дистрибуция; 

− анализ рисков, которые могут возникнуть при продвижении и сбыта 

продукции;  

− анализ реального и потенциального продукта конкурентов;  

− оценка устойчивости и эффективности производства и дистрибуции 

продукции [43].  

Ведущими видами маркетинговых стратегий являются: 

− базовые маркетинговые стратегии (выявляют конкурентные преимущества 

компании); 

− глобальные стратегии (выбирают общее направление развития компании); 

− стратегии роста (определяют ориентиры развития компании); 

− конкурентные стратегии (выявляют предпочтительные средства для 

ведения конкурентной политики); 

− функциональные (определяют сущность решений, которые ложатся в 

основу маркетинга предприятия). 

Рассмотрим более подробно. 

1. Глобальные маркетинговые стратегии. 

Выделяются следующие виды глобальных стратегий: 



 

 36 

− стратегия интернационализации, представляющая собой освоение новых 

отраслей и рынков; 

− стратегия диверсификации, задачей которой является создание и 

производство новых товаров и услуг; 

− стратегия сегментирования, связанная с расширением ассортиментного ряда 

в целях ориентации на большую целевую аудиторию; 

− стратегия кооперации, предполагающая взаимовыгодное сотрудничество с 

другими предприятиями; 

− непосредственно стратегия глобализации – это стандартизация продукции 

по ключевым показателям и характеристикам рынков [45].  

2. Базовые стратегии как основной подход к выбору конкурентных стратегий 

на основе конкурентоспособных характеристик компании.  

Обеспечение конкурентного преимущества осуществляется за счет: 

− контроля издержек производства; 

− контроля расходов; 

− разработки новых продуктов или предложения новых услуг; 

− эффективного снижения издержек в области дистрибуции.  

Эти показатели должны быть эффективнее, чем у конкурентов, что даст 

возможность компании получать более высокую прибыль, удерживая 

сравнительно низкие цены по отношению к аналогичным товарам или услугам 

конкурентов.  

3. Стратегия дифференциации своей целью имеет наделение товара или услуги 

предприятия такими свойствами, которые не только важны для конечного 

потребителя, но и выделяют предложение конкретной компании на рынке.  

Дифференциация достигается за счет: 

− бренда компании; 

− использования инновационных технологий в работе компании; 

− совершенствования внешнего вида продукта; 

− повышения качества сервиса и пр.  
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Такая стратегия требует инвестиций, например – в рекламу, чтобы наверняка 

воздействовать на тех потребителей, которые интересны компании и требуют 

конкретных характеристик товара.  

Правильное планирование этой стратегии позволяет достичь рентабельности в 

вопросе баланса инвестиций, затрат и расходов, т.к. правильно предложенный 

товар имеет возможность выйти на рынок с более высокой ценой, чем аналоги 

[38].  

4. Стратегия роста включает в себя три этапа – выживание, стабилизация и 

рост предприятия.  

Выделяется три направления роста: 

− интенсификация ресурсов предприятия; 

− сотрудничество с другими предприятиями; 

− выход предприятия на новые отрасли. 

В свою очередь, стратегия роста определяет выбор последующих стратегий 

компании.  

Стратегия интенсивного роста основывается на мобилизации всех ресурсов 

компании и применяется в том случае, если предприятие не использует свои 

ресурсы; к таким стратегическим решениям следует отнести: 

− глубокое проникновение на рынок, что подразумевает совершение 

мероприятий по выходу на рынке на лидирующие позиции и высокие финансовые 

затраты; 

− развитие рынка посредством поиска новых каналов сбыта уже реализуемого 

товара; 

− развитие товара через создание нового товара, который будет реализован на 

новых областях рынка, освоенных компанией [31]. 

Интегрированный рост компании представляет собой объединение усилий 

одного предприятия с другими в целях повышения эффективности продаж и 

увеличения финансовой прибыли. Выделяют вертикальную интеграцию, 



 

 38 

например, объединение с контрагентами, и горизонтальную – объединение с 

конкурентами [18].  

Стратегия диверсификационного роста применяется при невозможности 

предприятия эффективно участвовать в экономических отношениях и 

функционировать на рынке с производимым товаром. В таком случае 

применяется либо стратегия вертикальной диверсификации, базирующейся на 

экстернальных способах разработки новых продуктов (например, через 

объединение с другими участниками рынка), так и горизонтальной 

диверсификации (поиска новых источников роста при предложении нового 

продукта) и конгломератной (расширение производства за счет выпуска новых 

качественно иных продуктов и товаров) [18]. 

Выбор конкурентной стратегии основывается на понимании конкурентных 

преимуществ компании в ее отрасли. Так, Ф. Котлер выделяет следующие 

стратегии: 

− стратегия лидера рынка; 

− стратегия бросающего вызов; 

− стратеги следующего за лидером; 

− стратегия нишера [22].  

В стратегии лидера передовая компания является флагманом рынка, при этом 

ее статус принимается всеми остальными игроками в отрасли. Такие фирмы, как 

принято, задают темп конкуренции и влияют на ценовую политику, способы и 

каналы сбыта посредством повышения активности по сбыту.  

Лидер рынка должен постоянно поддерживать и улучшать свое положение, 

т.к. его конкуренты всегда находятся в состоянии поиска способов увеличить свое 

влияние на рынке; поэтому лидер рынка постоянно должен: 

− увеличивать спрос на свою продукцию; 

− защищать свою нишу посредством различных мероприятий; 

− расширять свою долю рынка даже при условии стабильного положения [52].  

Расширение рынка проихводится за счет следующих способов: 



 

 39 

− привлечение новых потребителей. Каждая категория продукции имеет 

потенциал для привлечения новой аудитории: потребителей, не имеющих 

представления о продукции, либо не обращающих внимания на нее из-за 

высокого уровня цен или отсутствия у продукта нужных свойств;  

− создание новых способов применения продукции. Существует возможность 

донести до потребителя о новых способах использования продукта, тем самым 

увеличив его потенциальную потребность [12].  

При защите своей ниши в отрасли предприятие может воспользоваться 

шестью оборонительными стратегиями:  

1. Позиционная оборона, когда фирма-лидер равномерно распределяет 

ресурсы по всем возможным направлениям атак. 

2. Защита флангов. Возможной реакцией на наступательные действия 

конкурентов может быть выпуск аналогичного продукта. Существенным 

недостатком может являться недостаточная подготовка при скорой реакции, что 

негативно скажется на качестве и репутации обороняющегося.  

3. Опережающие оборонительные действия. Фирму может не устраивать 

выжидательная позиция и она может попытаться предугадать действия соперника, 

тем самым сломав планы конкурента. Наглядным примером является подача 

двусмысленных сигналов, несущих реальную и ложную информации.  

4. Контратака. Эффективным методом контратаки считают вторжение на 

территорию конкурента, то есть занять те сегменты, в которых работает соперник. 

Другой распространенным способом контратаки является финансовая блокада 

соперника. Фирма-лидер направляет ресурсы на снижение цен те свои товары, 

которые являются конкурирующими. В итоге происходит переманивание целевой 

аудитории конкурента.  

5. Мобильная защита. Компания-лидер активно использует дифференциацию 

рынков при защите. В условиях увеличения доли в конкретно отрасли компания 

смещает акцент с продукта на потребность аудитории, которую удовлетворяет 

конкретный сегмент рынка.  
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6. Вынужденное сокращение. Лидирующая компания не всегда может 

защитить свои позиции малыми силами, без увеличения расходов. Поэтому, 

вариантом снижения таких расходов являются сокращения в выпуске, кадрах и 

концентрацию ресурсов на самых выгодных направлениях [31].  

Стоит отметить, что при выборе атакующей стратегии увеличении своей доли 

в отрасли, фирма должна принять во внимание следующие факторы:  

− возможный конфликт с антимонопольными службами;  

− рисковый рост экономических издержек, при котором искусственное 

расширение спроса может не сработать;  

− курс на расширение в рамках маркетинговой стратегии может не увенчаться 

ростом прибыли.  

Следующая стратегия претендентов на лидерство за основу принимает тот 

факт, что для большинства игроков приоритетом является увеличение 

собственной доли на рынке. В следствие чего, менее крупные фирмы начинают 

действовать агрессивно по отношению к лидеру, применять в рамках коопераций 

следующие стратегии:  

− лобовая атака, которая направлена на сильные стороны соперника нежели 

на слабые; 

− фланговая атака подразумевает выявление слабых сторон соперника и 

нанесение ударов по всем фронтам. В такой ситуации обороняющийся вынужден 

рационально распределить ресурсы на защиту; 

− удар из-за фланга.  

В такой стратегии важна информативная осведомленность нападающего и 

удар именно в эту область. Например, увеличение дистрибуции в тех каналах, где 

конкурент проигрывает, предложение целевой аудитории модификации товара с 

указанием его недостатков.  

− технологический скачок, наиболее популярная стратегия в наукоемких 

отраслях и информационных рынках. Нападающий не просто копирует товар 

конкурента, но усердно занимается его свойствами;  
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− партизанские нападения характерны для компаний, обладающих малыми 

ресурсами [31].  

Основные конкурентные действия нападающего в рамках стратегий 

перечислены ниже:  

− стратегия ценовых скидок;  

− стратегия уменьшения маржи продукции (в том числе, со снижением 

качества);  

− стратегия товаров класса люкс (высококачественная продукция по более 

высоким ценам);  

− стратегия расширения ассортимента продукции;  

− стратегия инноваций (выход на рынок с новой продукцией или новыми 

технологиями);  

− стратегия повышения сервиса (новые или более качественные услуги);  

− стратегия инноваций в дистрибуции (создание новых каналов 

распределения продукции);  

− стратегия снижения издержек производства;  

− эффект рекламных компаний [25].  

Стратегию последовательности предложил Филипп Котлер. Так, неоспорим 

тот факт, что та компания, тратящая ресурсы и время на разработку нового 

продукта и способы его продвижения в большинстве случаев, получает награду в 

качестве большой доли на рынке и прибыли.  

Но всегда найдутся желающие просто скопировать новинку, при этом внеся 

свои коррективы. Что дает проследование? Экономия на разработке и 

исследованиях заведомо дает преимущество в продвижении продукции [28].  

Большинство предприятий при наличии в отрасли лидера просто стараются 

следовать за ним, а не соревноваться. Но такого рода стратегия возможна с 

максимальным эффектом не на всех рынках.  
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Например, тяжелой промышленности и отраслях, связанных с ней практически 

невозможна, маркетинговая дифференциация товара, качество сервиса 

(логистика, доставка, гарантийный срок) примерно на одном уровне.  

Следовательно, потребительский спрос в таких отраслях будет очень 

эластичен по цене – имеют место быть ценовые атаки и войны. Но случается это 

редко, учитывая какие последствия могут быть от разозлившегося лидера.  

Последователи в такой ситуации, не хотят переманивать целевую аудиторию 

лидера и предлагают аналогичные условия и сервис, скопированные у соперника.  

Всего принято выделять четыре основных стратегий последователей:  

1. Подражатель дублирует продукцию лидера и упаковку, организуя сбыт 

товара на черном рынке или через теневых дистрибьютеров. 

2. Последователь копирует продукцию, названия и упаковку товаров лидера, 

допуская практические незаметные различия. 

3. Имитатор создает свой продукт на основе продукта лидера. 

4. Приспособленец видоизменяет или улучшает продукт лидера. Зачастую он 

начинает с других рынков, чтобы избежать прямого взаимодействия с 

доминирующей компанией.  

Наиболее успешная стратегия с перспективой стать лидером отрасли [28].  

Последняя стратегия, предложенная Ф. Котлером, называется стратегия 

нишевика.  

Маленькие компании, во избегание столкновений с крупными игроками, 

стремятся занять так называемые ниши – части отраслей малоизвестные и 

неинтересные крупным компаниям.  

Однако, прибыль, которую могут получить нишевики может быть высока.  

Нишевики очень таргетировано работают со своей целевой аудиторией и 

уделяют большее внимание изменению ее предпочтений, стараясь учесть все 

пожелания.  
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Важным моментом при выборе такой стратегии является специализация – 

компания создает нишу, защищает и развивает ее, придерживаясь следующих 

путей:  

− специализация по конечным пользователям;  

− специализация на вертикальном уровне производства;  

− специализация в зависимости от объемов потребности потребителей;  

− специализация на специфичных потребителях;  

− географическая специализация;  

− товарная специализация (один продукт или продуктовая линейка);  

− специализация на производстве продукции с определенными 

характеристиками;  

− специализация на индивидуальном подходе в обслуживании потребителей;  

− специализация на оптимальном соотношении цены и качества;  

− специализация на сервисе;  

− специализация на каналах дистрибуции [28].  

Отдельным классом можно выделить функциональные маркетинговые 

стратегии, которые разрабатываются на заключительном этапе стратегического 

планирования. 

Данного рода стратегии разрабатываются для каждого подразделения 

предприятия индивидуально. Если компания владеет несколькими брендами 

(например, Юнилевер), то функциональные стратегии разрабатываются для 

каждого бренда.  

Функциональные маркетинговые стратегии призваны улучшить продвижение 

товара на рынке, поэтому они могут вмещать в себе функционал из разных 

стратегий. Ведь основная цель – достижение максимального результата, который 

возможен при наступлении синергетического эффекта от использования 

одновременно нескольких стратегий. 
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Выводы по разделу один 

 

1. Маркетинговая деятельность предприятия – это система управленческих 

решений, направленных на изучение рынка, решения проблем удовлетворения 

спроса на определенные товары и услуги, что в результате должно привести 

предприятие к эффективному извлечению прибыли и занятию 

конкурентоспособных позиций.   

Ведущая цель маркетинговой деятельности – формирование потребительской 

ценности товара посредством внедрения в производственные процессы 

высококачественных решений, что приведет не только к повышению 

прибыльности и рентабельности предприятия, но и к более высокому стандарту 

жизни общества в целом.  

2. Отдел маркетинга в компании является в некотором смыслы лицом такой 

компании, потому что осуществляет большую часть коммуникаций с внешней 

средой предприятия, координирует мероприятия, производит материалы, 

презентующие конкретный бизнес и т.д. В том числе отдел маркетинга отвечает 

за установление связи с потенциальными покупателями и целевой аудиторией, 

т.к. занимается выявлением ее потребностей. 

3. Эффективность маркетинговой деятельности обусловлена грамотным 

выбором следующих факторов: системы управления маркетингом, структуру 

маркетинга и способа функционирования такой структуры.  
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2 МАРКЕТИНГОВЫЙ АНАЛИЗ РЫНКА ФАРМАЦЕВТИЧЕСКОЙ 

ПРОДУКЦИИ 

2.1 Краткая характеристика фармацевтической отрасли 

 

Фармацевтическая отрасль состоит из предприятий, производящих различные 

медикаментозные средства, в том числе витамины, мази, пластыри, аэрозоли, 

антибиотики, дозированные лекарственные средства и т.д. 

К производимому товару предъявляются определенные требования в части 

стерильности производства, химической чистоты производства, действуют и иные 

стандарты, определяющие используемые вещества и т.д.  

Объем производства и ассортимент соответствующего товара определяется 

исходя их показателей заболеваемости населения; товарный и ассортиментный 

ряд фармацевтических товаров постоянно пополняется, реагируя на спрос, и 

предлагая покупателю более эффективные препараты. 

Фармацевтическое производство для России – область достаточно молодая, 

т.к. еще до 1917 года таким производством занимались лишь мелкие частные 

предприятия, производящие несложные препараты типа мазей, сиропов, настоек – 

т.е. такие препараты даже не требовали химии, а производились из растительного 

сырья.  

Ситуация изменилась после октябрьской революции – в течение последующих 

двадцати лет было организовано производство важнейших медикаментов, и уже в 

1950 году производился инсулин, синтетический папаверин и прочие препараты – 

в общей сложности более 50 наименований [12]. 

Однако в дельнейшем внимание государства к этой отрасли было направлено 

не на ее непосредственное развитие на территории нашей страны, а на экспорт 

сырья для медикаментов. И после того, как распался Советский союз, большая 

часть производства перешла в частный бизнес, а государственное производство 

пошло на сильный спад; однако, существенно увеличился импорт.   



 

 46 

В настоящее время отмечается развитие фармацевтической отрасли в России – 

более 80% спроса удовлетворяется отечественными лекарственными 

препаратами, прогнозируется рост этого показателя.  

Среди крупнейших российских представителей следует выделить: 

− Фармстандарт; 

− Верофарм; 

− Акрихин; 

− Эвалар; 

− Биокад; 

− Мосхимфармпрепараты им. Семашко; 

− Нижфарм; 

− Биосинетз; 

− АО «Нацимбио»; 

− Уралбиофарм; 

− Новосибхимфарм; 

− Цитомед; 

− ЮжФарм; 

− ООО «Завод Медсинтез»; 

− Ветзвероцентр; 

− Нита-Фарм; 

− ОАО «Синтез»; 

− ООО «Веда»; 

− ОАО «Самарамедпром»; 

− Рефарм. 

В связи с тем, что ассортиментный ряд таких производителей достаточно 

широк, сырьевая база фармацевтической отрасли в России так же обширна и 

включает в себя как источники активных веществ, так и вспомогательные 

добавки, оказывающие влияние на параметры готового товара. 

https://fabricators.ru/proizvoditel/farmstandart
https://fabricators.ru/proizvoditel/verofarm
https://fabricators.ru/proizvoditel/akrihin
https://fabricators.ru/proizvoditel/evalar
https://fabricators.ru/proizvoditel/biokad
https://fabricators.ru/proizvoditel/moshimpreparaty-im-semashko
https://fabricators.ru/proizvoditel/nizhegorodskiy-himiko-farmacevticheskiy-zavod-nizhfarm
https://fabricators.ru/proizvoditel/oao-biosintez
https://fabricators.ru/proizvoditel/nacimbio
https://fabricators.ru/proizvoditel/uralbiofarm
https://fabricators.ru/proizvoditel/novosibhimfarm
https://fabricators.ru/proizvoditel/citomed
https://fabricators.ru/proizvoditel/yuzhfarm
https://fabricators.ru/proizvoditel/zavod-medsintez
https://fabricators.ru/proizvoditel/vetzverocentr
https://fabricators.ru/proizvoditel/nita-farm
https://fabricators.ru/proizvoditel/sintez
https://fabricators.ru/proizvoditel/veda
https://fabricators.ru/proizvoditel/samaramedprom
https://fabricators.ru/proizvoditel/refarm
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В основном, источником исходного сырья, используемого в производстве 

препаратов, является коксохимическая промышленность, чуть реже – 

нефтеперерабатывающая. Используется в том числе минеральное сырье, 

например, ртуть, хлор, пиролюзит и пр. 

Однако применяется и животное сырье, например, холестерин из спинного 

мозга крупного рогатого скота в целях производства стероидных гормонов, в 

качестве источника адреналина выступают надпочечники, а источник 

аминокислоты – кровь.  

Растительные ресурсы практически безграничны. 

Производство фармацевтических лекарственных препаратов – это сложный 

поэтапный процесс, основанный на особенностях химических реакций, 

превращающих исходное сырье в более сложные соединения до того момента, как 

будет получено требуемое вещество.  

Дополнительно сырье проходит различные виды обработки в процессе 

усложнения, например, фильтрование, перегонку, сушку, осаждение, экстракцию 

и т.д. 

Производство лекарственных препаратов невозможно без использования 

специальной аппаратуры, которая позволяет контролировать температуру 

процессов, замерять химические свойства веществ, контролировать давление и 

время каждого этапа производства, интенсивность теплообмена и пр.   

Наибольшие затраты в данном случае связаны с приобретением или добычей 

сырья, ингибиторов и катализаторов. Следовательно, одной из важных задач 

такого производства – минимизация издержек и рациональное эффективное 

использование материала [29]. 

Фармацевтическая отрасль относится к группе экологически опасных 

производств, т.к. имеет дело непосредственно с химическими веществами; к 

примеру, наиболее распространенным заболеванием среди сотрудников 

фармацевтического производства являются болезни органов дыхания, отчего 

большое внимание уделяется в этой отрасли вопросам охраны здоровья. 
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Законодательство в этой части, как отмечают исследователи, имеет проблемы 

в части регулирования вопросов ценовой политики, антимонопольного 

законодательства, административного.  

Другой проблемой является то, что наше оборудование оптимально 

проигрывает европейским технологиям, переход к которым требует значительных 

вложений.  

Примечательно то, что большую долю реализованной фармацевтической 

продукции составляют медикаменты для животных. 

Производство лекарств для животных и человека имеет идентичные научные 

исследования и процессы самого производства. 

Широко используются различного рода добавки в сельскохозяйственном 

секторе, что позволяет укрепить здоровье сельскохозяйственных животных.  

Другим направлением исследуемой отрасли является разработка и 

производство косметических продуктов с лечебным эффектом или в 

гигиенических целях.  

Безусловно, на состояние и развитие лечебной и фармацевтической отрасли в 

стране оказывают влияние различные факторы – демографическая политика, 

финансовая поддержка отрасли со стороны государства, политика внутренняя и 

внешняя, уровень экспорта, скорость адаптации в изменяющимся процессам и пр.   

Фармацевтическая отрасль может получить сильный виток развития в том 

случае, если будет готова к гибкости в принятии ключевых решений.  

Рынок фармацевтической продукции, вероятно, сильнее всех ощутил влияние 

пандемии, вызванной активным распространением новой вирусной инфекции 

COVID-19. Можно сказать, что 2020 год стал для этой отрасли своеобразной 

проверкой на прочность, так как, помимо огромного спроса на лекарства, 

возникали и другие условия, влияющие на динамику рынка в целом. 

За 2020 год прибыль фарминдустрии от продаж увеличилась почти в 2 раза – с 

126,3 млрд до 244,4 млрд рублей. Этот рост произошел благодаря трендам, 

взявшим начало в 2019-ом и усилившимся в прошлом году, – таким как 
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повышение цен на лекарственные препараты и смещение акцента на более 

дорогие лекарства, частично обусловленное спросом на более емкие упаковки. 

Паника, вызванная карантином, привела к тому, что в целях экономии население 

начало запасаться медикаментами, отдавая предпочтение большим упаковкам из-

за более низкой удельной стоимости единицы лекарственного средства. Как 

следствие, продажи в натуральном выражении не росли, а, наоборот, снижались в 

течение года. 

Также стоить отметить, что рентабельность продаж всего рынка выросла на 

6%. Динамику рентабельности фармацевтической отрасли по данным крупных и 

средних компаний за 2017 – 2020 гг., представим на рисунке 2.1. 
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Рисунок 2.1 – Динамика рентабельности фармацевтической отрасли по данным  

крупных и средних компаний за 2017 – 2020 гг. 

 

Ситуация, вызванная пандемией коронавируса, создала новую реальность и 

задала новые темпы адаптации общества и государства к новым условиям жизни.  

В 2020 году был принят Федеральный закон от 03.04.2020 № 105-ФЗ3, 

внесший изменения в действующее законодательство в сфере торговли 

 

3 Федеральный закон от 03.04.2020 N 105-ФЗ «О внесении изменений в статью 15.1 Федерального закона «Об 

информации, информационных технологиях и о защите информации» и Федеральный закон «Об обращении 
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лекарственными препаратами. Согласно поправкам, за аптеками закрепилось 

право осуществлять розничную торговлю безрецептурными лекарственными 

препаратами для медицинского применения дистанционным способом.  

Нововведения, а также длительный режим самоизоляции, способствовали 

активному развитию интернет-торговли в отрасли. По данным аналитической 

компании RNC Pharma общий объем онлайн-продаж продукции фарминдустрии в 

2020 году составил свыше 137,5 млрд. руб. В октябре прошлого года Сбербанк и 

Р-Фарм заявили о намерениях осуществить масштабные инвестиции в «Еаптеку». 

По данным компаний оборот «Еаптеки» за 2020 год составил свыше 11 млрд. руб., 

превысив показатель предыдущего года в 2 раза.  

Среди клиентов интернет-аптек много одиноких людей, пожилых, с 

ограниченной подвижностью, мам с маленькими детьми, которым сложно, а 

иногда просто невозможно выйти из дома. Поэтому дистанционная продажа 

лекарств стала существенной помощью для многих в трудных ситуациях. Можно 

предположить, что успешный опыт дистанционных продаж в 2020 году задаст 

новый вектор развития фарминдустрии, оборот онлайн-торговли будет 

постепенно увеличиваться, способствуя росту отрасли в целом. 

В том числе было принято Постановление правительство «Об утверждении 

правил выдачи разрешения на осуществление розничной торговли 

лекарственными препаратами для медицинского применения дистанционным 

способом», которое установило ограничения для аптек в части онлайн-продажи 

лекарств – аптеки для осуществления такой деятельности теперь должны иметь 

курьерскую службу, специально оборудованную, иметь не менее 10 мест 

реализации фармацевтической деятельности на территории России и владеть 

лицензией не менее одного года.  

Негативно сказался прошлый год на импорте фармацевтической продукции. 

Резкий рост импортных поставок в 2019 году сменился их снижением на 16% в 

 

лекарственных средств» [Электронный ресурс] // СПС «КонсультантПлюс». – Электрон. текст. дан. – Режим 

доступа: http://www.consultant.ru/. 

http://www.consultant.ru/
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2020-ом – с 909,3 млрд до 784 млрд рублей. Одной из ключевых причин этого 

падения стал рост импортозамещения, вследствие которого ряд позиций в системе 

госзакупок был вытеснен российскими аналогами. 

Уровень импортозамещения в фармацевтической отрасли представлен на 

рисунке 2.2. 
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Рисунок 2.2 – Уровень импортозамещения в фармацевтической отрасли за 2017 –  

2020 гг. 

 

Основными катализаторами этой ситуации стали государственные инвестиции 

в производство лекарств и медицинской продукции, а также активизация 

стратегии развития медицинской промышленности «Фарма 2030», принятой в 

апреле 2019 года. Главными задачами этой стратегии являются:  

− повышение уровня экспорта отечественных препаратов и 

импортозамещения; 

− обеспечение передового уровня научно-технических разработок; 

− снабжение населения жизненно необходимыми и важнейшими 

лекарственными препаратами для повышения продолжительности жизни 

населения. 
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Реализация данной стратегии также повлияла на экспорт: за прошедший год 

объемы экспортных поставок продукции фармацевтической отрасли увеличились 

на 35% в стоимостном выражении. 

Динамика экспорта и импорта фармацевтической продукции за 2017 – 2020 гг., 

представлена на рисунке 2.3. 
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Рисунок 2.3 – Динамика экспорта и импорта фармацевтической продукции за  

2017 – 2020 гг., млн. руб. 

 

Актуальным долгое время оставался вопрос введения обязательной 

маркировки лекарств, которая в итоге была введена с июля прошлого года. 

Дополнительно правительство установило определенный срок обращения 

немаркированных товаров и требования к таким товарам, произведенным в 

период с июля по 01 октября 2020 года, когда вся фармацевтическая отрасль 

перестраивалась под новые требования. 

02 ноября 2020 года принято Постановление «О внесении изменений в 

Положение о системе мониторинга движения лекарственных препаратов для 
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медицинского применения»4, которое определило новый порядок работы с 

информационной системой мониторинга движения лекарственных препаратов.  

В апреле 2021 года Президентом Российской Федерации подписан 

Федеральный закон «О внесении изменений и в отдельные законодательные акты 

Российской Федерации по вопросам предупреждения и ликвидации 

чрезвычайных ситуаций», который дал право правительству определять порядок 

государственной регистрации лекарственных средств и прочих медицинских 

изделий.  

Постановление от 03.04.2020 № 441 «Об особенностях обращениях 

лекарственных препаратов для медицинского применения, которые 

предназначены для применения в условиях угрозы чрезвычайно ситуации» 

утвердило временный порядок ускоренной регистрации лекарственных 

препаратов сроком действия такой регистрации до 01 января 2021 года. На 

основании этого постановления были зарегистрированы вакцины против 

коронавируса в России. 

Наряду с ростом производства противовирусных препаратов на фоне 

эпидемии, также увеличилось производство противоопухолевых препаратов и 

лекарств для терапии сердечно-сосудистых заболеваний в рамках Федеральных 

проектов «Борьба с онкологическими заболеваниями» и «Борьба с сердечно-

сосудистыми заболеваниями». По итогам 2020 года объем выпуска 

противоопухолевых препаратов и иммуномодуляторов увеличился на 20%. 

Распространение коронавирусной инфекции привело к повышенному 

вниманию государства на ценообразование в отрасли. В 2020 году были приняты 

поправки в Федеральные законы от 12.04.2010 № 61-03 «Об обращении 

лекарственных средств»5 и от 21.11.2011 № 323-Ф3 «Об основах охраны здоровья 

 

4 Постановление Правительства РФ от 28.01.2021 N 60 «О внесении изменения в пункт 32 Положения о системе 

мониторинга движения лекарственных препаратов для медицинского применения» [Электронный ресурс] // СПС 

«КонсультантПлюс». – Электрон. текст. дан. – Режим доступа: http://www.consultant.ru/. 
5 Федеральный закон от 12.04.2010 N 61-ФЗ (ред. от 22.12.2020) «Об обращении лекарственных средств» (с изм. и 

доп., вступ. в силу с 01.01.2021) [Электронный ресурс] // СПС «КонсультантПлюс». – Электрон. текст. дан. – 

Режим доступа: http://www.consultant.ru/. 

http://www.consultant.ru/
http://www.consultant.ru/
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граждан в Российской Федерации»6, которые дали возможность государству 

устанавливать предельные отпускные цены на медикаменты, не входящие в 

перечень жизненно необходимых и важнейших лекарственных препаратов 

(ЖНЛВП), и на медицинские изделия в условиях чрезвычайной ситуации и(или) 

при возникновении угрозы распространения заболевания, представляющего 

опасность для окружающих. В связи с этим, удалось избежать резкого скачка цен 

на некоторые лекарства, используемые для лечения вирусных инфекций. 

Динамика потребительских цен за 2017 – 2020 гг., представлена на рисунке 

2.4. 
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Рисунок 2.4 – Динамика потребительских цен лекарственных препаратов за 2017  

– 2020 гг., руб/упак. 

 

Вместе с этим был решен ряд вопросов, связанных с формированием цен на 

препараты, входящие в перечень ЖНВЛП. Возникла вероятность отказа от 

производства некоторых дешевых лекарств из этого списка некоторыми 

крупными компаниями. Предельные зарегистрированные цены на эти препараты 

 

6 Федеральный закон от 21.11.2011 N 323-ФЗ (ред. от 26.05.2021) «Об основах охраны здоровья граждан в 

Российской Федерации» [Электронный ресурс] // СПС «КонсультантПлюс». – Электрон. текст. дан. – Режим 

доступа: http://www.consultant.ru/. 

http://www.consultant.ru/
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делают их производство нерентабельным. Поэтому Федеральная 

антимонопольная служба разработала проект, в соответствии с которым компании 

имеют право повышать стоимость лекарств из списка ЖНВЛП, если на рынке 

возникла дефектура по лекарственному препарату. Этот шаг позволил избежать 

угрозы отсутствия необходимых для населения медикаментов в аптеках. 

В июле 2020 года был подписан ФЗ «О внесении изменений в отдельные 

законодательные акты Российской Федерации по вопросам обеспечения граждан 

лекарственными препаратами», который дал возможность создать реестр лиц, 

обладающих льготами на различного рода лекарства. И в октябре 2020 было 

подписано постановление о создании такого реестра граждан, которые имеют 

право на обеспечение лекарственными препаратами за счет бюджетных 

ассигнований, а с 01 января 2021 год был отменен ранее действовавший список 

лекарств ОНЛС и введен в действие перечень ЖНВЛП, который подлежит 

ежегодному пересмотру.   

Предполагается, что единый реестр льготников позволит планировать закуп и 

движение, реализацию и остаток медикаментов, а также соблюдение закона в 

части обеспечения таких лиц препаратами в требуемом объеме и сроках.  

Федеральный закон «Об обращении лекарственных средств» установил 

особенности производства спиртосодержащих медицинских изделий – 

изготовление таких препаратов теперь стало возможным только при 

использовании фармацевтической субстанции этилового спирта. Ранее на этот 

счет в законе был пробел, теперь использование фармсубстанции этилового 

спирта лицензируется и отдельно контролируется.    

Фармацевтическую субстанцию этилового спирта (этанола). Член Комитета 

Госдумы по охране здоровья Александр Петров объяснил, что прежде в 

законодательстве на этот счет был пробел, так как изготовить лекарство или 

медизделие можно было из любого этилового спирта. Теперь это можно сделать 

только из фармсубстанции, что предполагает отдельную систему лицензирования 

и контроля. 
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Важным решением в конце 2020 года стала выдача лицензии компании 

«Фармасинтез» на выпуск «Ремдесивера», которая позволила фирме выпускать 

этот препарат в течение года с момента получения лицензии без согласия 

владельцев патентов, защищающих препарат с условием выплаты 

производителям соответствующей компенсации владельцам патентов.  

Это первый случай, когда наше государство воспользовалось правом выдачи 

принудительной лицензии в целях обороны и безопасности страны на основании 

положений ст. 1360 Гражданского Кодекса РФ. Позднее были рассмотрены 

поправки в эту статью в части принудительного лицензирования.  

 

2.2 Краткая характеристика состояния фармацевтической отрасли в мире: 

основные тенденции развития, проблемы 

 

Особенности развития торгово-экономический отношений на международной 

арене обусловлены изменениями, которые происходят на всех уровнях 

жизнедеятельности общества и государства.  

Так, одним из факторов, оказывающих влияние на такие изменения, является 

процесс слоубализации, который доказал, что у всего есть свой предел роста, и 

процесс ускоренной регионализации, демонстрирующий усиление экономической 

концентрации в группах стран, которые являются звеньями цепочки по какому-

либо производству. 

Современная экономика свидетельствует о том, что сейчас происходит некий 

перелом экономик развитых и развивающихся стран – происходит 

макроэкономическая трансформация, экономика развивающихся стран все 

больше акцентируется на внутреннем рынке, изменяются глобальные цепочки 

производства, возникают вопросы международного разделения труда и пр.  

Другой особенностью современного мира являются неклассические войны, 

которые возникают между странами-участницами внешней торговли. А с учетом 

глобальной международной сплоченности стран и созависимости экономик, 
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любые изменения потоков товаров, вызванные такими неклассическими войнами 

и конфликтами, негативно сказываются на мировой экономике в целом. Так, к 

примеру, торговая война Китая и Штатов негативно сказалась на Индии, повысив 

и для нее пошлины на сталь и алюминий.   

Отрасль фармацевтики неразрывно связана с исследованиями, разработками и 

производством лекарственных средств и становится с каждым днем все более 

значимой. 

Современный рынок – это живой организм, который может быть подвержен 

стрессу, претерпевать качественные изменения, менять свое строение, ушиться в 

ситуации стагнации и замедления.  

Важность рынка в том, что именно он позволил торговле выйти на 

международный рынок, в том числе и фармацевтическим препаратам. Безусловно, 

что цель современной медицины – это не только смягчение хода болезней и 

выздоровление человека, но и увеличение продолжительности жизни человека в 

рамках стратегии повышения общего благосостояния жизни общества в целом.  

Фармацевтический рынок представляет собой совокупность фирм, которые 

участвуют в разработке, производстве, распределении и сбыте лекарственных 

средств.  

Фармацевтическое производство осуществляет производство жизненно 

важных лекарственных препаратов и стимулирует социально-экономическое 

развитие государства. Поэтому крайне важно изучать все тенденции, которые 

актуальны на мировом фармацевтическом рынке – своевременный мониторинг 

этого фактора позволяет своевременно и качество переориентировать внутренний 

фармацевтический рынок, и тем самым решить вопрос национальной 

безопасности.  

Доходность фармацевтического рынка непрерывно растет (рисунок 2.5). 
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Рисунок 2.5 – Доходность мирового рынка фармацевтики 2013-2023  

 

Национальная безопасность и фармацевтический рынок связаны тем, что 

фармацевтическая индустрия, занимающаяся в том числе научно-

исследовательской деятельности, является разработчиком и производителем 

вакцин для лечения и профилактики заболеваний, что позволяет повысить 

уровень здоровья населения страны. 

Следовательно, фармацевтическая отрасль – важное звено в масштабном 

механизме улучшения качества жизни.  

Безусловно, одной из целей деятельности фармацевтического производства 

является извлечение прибыли посредством предложения на рынке различных 

лекарственных препаратов – оригинальных препаратов и дженериков.  

Оригинальным препаратом является впервые синтезированное либо 

модифицированное вещество, которое прошло необходимый полный цикл 

доклинических и клинических исследований и получило патент на право 

производства [2]. 

Дженерик – это продукт без торговой марки, к примеру, это распространенный 

и известный всем парацетамол, компонент, который входит в состав большего 

числа болеутоляющих. Парацетамол часто продается как самостоятельный 

препарат, не имеющий фирменного знака, поэтому его верно отнести к 

дженерикам.  
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Фармацевтика развивается стремительно. По графику, на рисунке 2.5  можно 

увидеть стабильный рост доходности рынка фармацевтики с каждым годом. Как 

мы видим, рост – плавный, поэтому любые потрясения этой отрасли и изменения 

внутри нее оказывают незамедлительное влияние на рост доходности изучаемой 

области.   

Так, прогнозы Всемирной торговой организации в части доходности мирового 

рынка фармацевтики таковы, что к 2023 году ожидается преодоление отметки в 

1,5 трлн. долл. США и последующее ежегодное увеличение в среднем на 6%. Что, 

однако, меньше по сравнению с данными за последние пять лет, когда доходность 

рынка повышалась ежегодно в среднем на 6,3%.  

Ключевыми игроками отмечаются Соединенные Штаты с приростом рынка в 

4-7% и соответствующие рынки развивающихся стран. 

Ожидается, что Китай с его доходностью фармацевтического рынка в размере 

в среднем 150 млрд. долл. США к 2023 году замедлит рост на 4-5%. 

В целом прогнозируется снижение темпов развития фармацевтики на всех 

рынках и во всех его сегментах [4]. 

В отношении глобальных расходов на лекарственные средства подсчитано, что 

такие расходы в 2018 году составили 1,2 трлн. долл. США, и прогнозируется 

превышение 1,5 млрд. долл. США к 2023 году. В том числе панируется рост в 

США на 4-7%, что эквивалентно примерно 630 млрд. долл. США к 2023 году; при 

этом чистая прибыль компаний замедлится ввиду непосредственного роста цен на 

препараты и их производство – ожидается рост цен в среднем на 2% в изучаемом 

сегменте [30]. Наглядно статистика представлена на рисунке 2.6.  
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Рисунок 2.6 – Глобальные затраты на лекарственные средства в млрд. долл.США  

с 2009 по 2023 

 

Подразумевается, что глобальный рост расходов на приобретение 

лекарственных препаратов станет следствием роста спроса на новых и 

развивающихся рынках и появления на таких рынках новых товаров.  

Глобальный рост в Китае, ожидается, приблизится к показателю совокупного 

уровня расходов последних пяти лет основах рынков. В Штатах рост будет 

зависеть от появления новых продуктов, изменением цен на представленные на 

рынке товары, однако будет компенсирован потерями прав патентной защиты 

ввиду развития индустрии дженериков. 

В целом в европейских странах такая тенденция будет менее заметной – рост 

составит в среднем 2 % против показателя в 5% за предыдущие 5 лет [12]. 

Совокупно статистика представлена на рисунке 2.7.  
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Рисунок 2.7 – Затраты на фармацевтические препараты и рост в выбранных  

регионах за 2018 – 2023 гг. 

 

Ожидается, что рост расходов на все товары и услуги из области медицины в 

Штатах превысят спрос, который существовал последние несколько лет. Самое 

медленное развитие прогнозируется на рынке Японии, хотя в целом будет 

отмечено замедление темпов роста повсеместно.  

Замедляется рост расходов на всю продукцию фармацевтической отрасли, т.к. 

рост рынка зависит от потребления на душу населения, а в настоящее время 

многие страны говорят о демографических проблемах, старении населения, хотя и 

имеет место быть улучшение способности оплачивать медицинские услуги.  

Предполагается, что рост расходов на лекарственные средства в Штатах будет 

обусловлен потребительским спросов на все виды препаратов, в том числе на 

биологически активные добавки, биостимуляторы, дженерики по всем видам 

розничных аптек. По прогнозу чистый рост расходов производства лекарственных 

препаратов в Штатах составит не более 3%, что существенно ниже роста, 

отмеченного в 2014 и 15 годах.  

Такой темп роста будет обусловлен производством новых препаратов, в то 

время как многие уже имеющиеся на рынке средства утратят патентную защиту.  

Расходы на медицину у населения вырастут не более чем на 3%. 
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Приведенная статистика отображена на рисунке 2.8.  

 

 
Рисунок 2.8 – Доходы производителей лекарственных препаратов на душу  

населения, темпы прироста с 2014 по 2023 гг. 

 

Ведущие фармацевтические компании дали обязательство, которым 

гарантировали снижение цен на фирменные препараты, рост которых является 

стабильным в прошлом и прогнозируемом пятилетнем периоде.  

Рост чистых цен на препараты составил 1,5%, и прогнозируется в размере 3% в 

ближайшие пять лет. Считается, что ситуация роста цен ниже уровня инфляции 

сохранится в указанный период.  

Вторым по величине фармацевтическим рынком в мире является Китай, 

размер которого по данным на 2018 год составлял 137 млрд. долл. США. Однако в 

последующий период рост замедлился до 8% в год вместо 19%, и такая тенденция 

будет актуальна в ближайшие несколько лет.  

Такой рост рынка в Китае был спровоцирован реформами Центрального 

правительства, которые своей целью имели повышение доступности к 

страхованию городских и сельских жителей и модернизация, переустройство в 

целом системы больничного обслуживания и медико-санитарной помощи.  

Такие реформы сделали для всего населения Китая фармацевтическую 

продукцию доступнее, в связи с чем значительно выросли показатели 

потребления на душу населения и расходов на такие препараты. Отметим, что 
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параллельно с указанными реформами Китай занимался регулированием цен на 

фармацевтическую продукцию, был создан список лекарств, в который вошли 

основные лекарственные препараты и те, что финансируются из бюджета. Такой 

список постоянно обновляется на основании обстановки, свидетельствующей о 

здоровье населения, и содержит требование к производителям включенных в 

список средств о сдерживании роста цен на них.  

Введение такого списка предполагает, что небрендовые непатентованные 

средства и неоригинальные бренды местного производства будут значительно 

расти, будет отмечен в целом рост нового производства.  

Рост оригинальных брендов фармацевтических препаратов за последние пять 

лет в Китае обусловлен стремлением государства искоренить коррупцию и 

повысить эффективность работы государственных органов, в отношении которых 

был так же проведен ряд реформ – например, в области страхования (замена 

Государственного управления медицинского страхования на Объединенное 

страховое агентство, получившим больше полномочий в сфере контроля 

страхования по стране).  

Была проведена в Китае и реформа больничных торгов, которая повысила 

конкурентоспособность дженериков и брендов, которые могут работать без 

патента.  

Было отмечено снижение расходов пациентов больниц ввиду того, что 

реформа области страхования была эффективной.  

Второй по величине рынок брендовой фармацевтики после Китая – Япония. 

Это обусловлено тем, что в Японии отсутствовала политика поощрения 

использования дженериков, ввиду чего сокращалась цена на продукцию 

фармацевтической промышленности более медленно, чем на иных рынках.  

Несмотря на то, что централизованное бюджетирование Министерства 

здравоохранения, труда и социального обеспечения сохранило плавную 

тенденцию увеличения расходов, отмечено повышение доступности новых 

лекарств и замедление темпа роста цен. Так, расходы на фарму в Японии 
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составили 86 млрд. долл. США в 2018 году, но планируется их постоянное 

сокращение ввиду перехода на узкоспециализированные препараты и общее 

старение населения ввиду демографического кризиса, отмечаемого в последние 

несколько лет. В то же время, при условии сокращения населения, имеет место 

быть расширение ряда товаров фармацевтической отрасли, используемого 

пожилыми пациентами, что, по сути, и является сдерживающим факторов 

понижения влияния дженериков.  

На рисунке 2.9 представлен схематично прогнозируемый рост расходов 

населения Японии на фармацевтические товары в период до 2023 года. 

 

 
Рисунок 2.9 – Рост расходов в Японии на лекарственные препараты с 2018 по  

2023 гг.  

 

При условии развития брендованных товаров в исследуемой области отметим, 

что рост рынка будет замедляться ввиду обращения традиционных лекарственных 

препаратов и перехода от непатентованных лекарств к дженерикам.  
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В 2014 году Япония провозгласила курс на достижение максимально высокого 

показателя объема обращения рецептурных дженериков к 2021 году, что позволит 

перейти на специализированные лекарства, доля которых согласно прогнозу в 

2023 году составит 41% от всего объема фармацевтических товаров, 

представленных на рынке Японии [5]. 

Эффективная политика Японии в части сдерживания роста цен на 

лекарственные средства пересматривается раз в два года в целях контроля ее 

эффективности. Такая политика включает в себя определение требований к новым 

инновационным препаратам и определение их клинической пользы. 

Такая система подразумевает внесение корректировок, в том числе ежегодный 

мониторинг и снижение цен на ряд препаратов, однако все это будет действенным 

и эффективным только при условии превышения целевых показателей по 

ведущим категориям Министерства здравоохранения непрерывно.  

За последние несколько лет значительно улучшилась ситуация, связанная с 

увеличением доли расходов на новые активные вещества, которые используются 

в фармацевтическом производстве. Например, в период с 2014 года по 2018 такие 

расходы составили 43 млрд. долл. США, а аналогичные расходы на закуп таких 

веществ в дальнейшем планируют рост на 7 и более процентов планомерно 

ежегодно [30]. 

Значительная доля фармацевтических препаратов в ближайшие несколько лет 

придется на средства от онкологии, в связи с этим ожидается и рост продукции на 

одного пациента и снижение числа потребителей, использующих 

медикаментозное лечение.   

Всего отмечается в области лечения онкологии насчитывается около 800 

препаратов, которые находятся на поздних стадиях клинических испытаний, в том 

числе среди них более 300 препаратов нового поколения. В среднем 90 

препаратов в ближайшие несколько лет выйдет на рынок, что существенно 

увеличит долю выхода новых препаратов за последние несколько лет.  
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Ожидается появление препаратов для лечения Альцгеймера, хотя и 

отмечаются неудачи в испытании таких лекарств. Проводятся испытания 

препаратов для лечения мигрени, аутизма, нервно-мышечных заболеваний. 

Развивается клеточная и генно-мышечная инженерия.    

Планировалось, что влияние потери патентной защиты будет наиболее заметна 

уже в 2019 году и будет связана с одобрение ряда важных биопрепаратов. 

Однако по прогнозам исследователей влияние биопрепаратов к 2023 году не 

будет значительной, тем не менее возрастет конкуренция синтетических лекарств 

и биопрепаратов.  

Ожидаются потери патентной защиты препаратов в размере 121 млрд. долл. 

США вместо 105 млрд. по показателям 2018 года.  

С другой стороны, потеря патентной защиты даст возможность вырасти 

сектору биопрепаратов более чем в два раза. 

Факт распространения биопрепаратов обусловлен тем, что имеют место быть 

активные поглощения и слияния крупнейшими компаниями участницами 

современного фармацевтического рынка. На рынке США производство 

биопрепаратов постоянно увеличивается, такие препараты становятся прямыми 

конкурентами лекарственных препаратов; и ожидается, что уж к 2023 году только 

два бренда лекарственных оригинальных препаратов не будут конкурировать с 

аналогичными биопрепаратами [29]. 

Таким образом, можем отметить ведущие тенденции развития 

фармацевтического рынка: 

− углубление специализации фармацевтического производства в части 

создания и внедрения на рынок узкоспециализированных брендированных 

лекарственных препаратов; 

− снижение затрат на производство ввиду производства биоаналогов и 

дженериков; 

− повсеместный рост инвестиций в исследование новых препаратов; 

− снижение товаров массового выпуска; 
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− производство персонифицированных препаратов; 

− рост рентабельности производства. В настоящее время в рейтинге рыночной 

капитализации фармацевтическая отрасль занимает третье место, а среди 

рейтинга компаний, имеющих наибольший объем выручки. В первую десятку 

входят четыре фармацевтические компании из развитых стран – Johnson&Johnson 

с объемом выручки в 277 826 млрд. долл., Roche, Novartis, Pfizer [30]; 

− увеличение контроля за развивающимися рынками; 

− рост числа слияний фармацевтических производств в целях динамичного 

развития рынка фармацевтики и увеличения масштабов ведения бизнеса. 

 

2.3 Исследование фармацевтической отрасли в РФ 

 

Развитие современного фармацевтического рынка в России имеет ряд 

проблем, связанных с повышением качества жизни населения страны.  

Глобально перед государством стоит задача повышения уровня жизни 

населения, поэтому были разработаны программы соответствующих мероприятий 

«МЕДПРОМ 2020» и «ФАРМА 2020».  

В настоящее время фармацевтическая промышленность в России 

характеризуется следующими тенденциями: 

− рост бюджетных возможностей страны; 

− рост доходов населения; 

− рост объемов фармацевтического рынка; 

− стагнация рынка в натуральном выражении; 

− зависимость нашего рынка от поставки сырья для производства; 

− рост экспорта продукции в страны СНГ; 

− проблемы организации фармацевтического производства; 

− потребность в импортозамещении; 

− высокая зависимость потребления лекарственных препаратов от состояния 

экономики страны; 
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− высокая инфляция и рост курса доллара на фоне падения курса рубля. 

Выделим мировые, глобальные тренды, оказывающие влияние на 

отечественный фармацевтический рынок. 

Демографический тренд, который имеет двоякую структуру. С одной стороны, 

рост численности населения, с другой старение населения развитых стран. Такая 

демографическая ситуация привела к значительному изменению расходов на 

здравоохранение и особому интересу к профилактической и превентивной 

медицине. Новый подход фармацевтической индустрии заключается в переде от 

унификации к специализации учета потребительских предпочтений.  

Прогрессирующая дифференциация, как тренд в региональном экономическом 

развитии. Специфические особенности правовых и нормативных требований в 

разных странах приводят к поиску новых форм взаимодействия на всех стадиях 

фармацевтической индустрии (аутсорсинг и новые формы логистики).  

Урбанизация, как основной социальный тренд 20 и 21 века приводит к 

изменению маркетинга и работы с клиентами.  

Проблема климатических и антропогенных влияний ставит во главу угла 

необходимость инновационных фармацевтических спецификаций.  

Цифровизация и технологические открытия в фарминдустрии вызывают 

трансформацию конкурентной среды.  

Изменение расходов на НИОКР при снижающейся рентабельности научных 

разработок. Данный тренд приводит к кооперации фармпроизводителей с крупны-

ми игроками химической промышленности и производителями медицинской 

техники (рисунок 2.10). 
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Рисунок 2.10 – Мировые тенденции фармацевтического рынка7 

 

Программу ФАРМА 2020 Министерства промышленности и торговли РФ 

большинство авторов оценивают, как один из главных факторов роста российской 

фармацевтической промышленности. В период осуществления мероприятий 

данной программы доля фармацевтических компаний, ориентированных на техно-

логические инновации, показала значительный прирост. Российские 

фармацевтические предприятия сделали попытку вложить средства в создание 

инновационных препаратов и отечественных субстанций (было поддержано более 

400 проектов по созданию новых лекарственных средств (далее ЛС)).  

В отрасли появились предприятия с ярко выраженной инновационной 

направленностью, за время действия программы было построено 35 новых 

заводов. За период с 2011 (начало ФАРМА 2020) по 2019 г. российские 

 

7 Шабалина, Л.В. Тенденции развития мирового фармацевтического рынка // Л.В. Шабалина, В.Р. Чудновская / 

Современные тенденции развития и перспективы внедрения инновационных технологий в машиностроении, 

образовании и экономике. –  2018. – Т. 4. – № 1 (3). – С. 310-315. 

ПЕРСОНАЛИЗИРОВАННАЯ 

МЕДИЦИНА 

Концепция здравоохранения, 

связанная с подбором лекарственной 

терапии в соответствии с 

индивидуальными характеристиками 

пациентов (образ жизни, окружающая 

среда) 

ЦИФРОВАЯ ФАРМА 

Концепция, основанная на 

использовании цифровых технологий 

в здравоохранении (мобильная 

медицина, телемедицина, 

медицинская информатика) и 

операционной деятельности 

фармацевтических компаний 

ПАЦИЕНТООРИЕНТИРОВАННАЯ 

МОДЕЛЬ 

Концепция, ориентированная на 

обеспечение доступности 

лекарственных препаратов для 

пациентов, обеспечиваемая тремя 

факторами, территориальная 

доступность, финансовая 

доступность, доступное изложение 

инструкций 

БИОТЕХНОЛОГИИ 

Концепция, основанная на переходе 

от химически синтезированных 

препаратов к препаратам 

биотехнологическим, 

характеризующимся более высокой 

эффективностью и меньшим 

количеством побочных эффектов 
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производители значительно укрепили свои позиции на рынке, увеличив долю 

отечественных ЛС в коммерческом сегменте рынка на 8,5 % в стоимостном 

выражении. Но в данном случае необходимо уточнить, что прирост характеризует 

не столько развитие отечественной промышленности, сколько изменение 

локализации иностранных производителей в России.  

В тоже время, в большинстве исследований указывается, что Россия всё также 

не в первых рядах по количеству разработок инновационных лекарственных 

средств. Можно отметить успехи российских ученых в создании вакцины для 

профилактики коронавирусной инфекции, вызываемой вирусом SARS-CoV-2 и 

тестирующих систем для определения этого вируса. В данной случае мы 

сталкиваемся с ситуацией пандемии и проблема коммерциализации, как в случаях 

других препаратов, не стоит. Мировой опыт, на примере Китая и Индии, 

демонстрирует, что местные производители способны конкурировать с 

международными фармацевтическими гигантами в своем регионе. Поэтому в 

литературе часто звучат рекомендации и прогнозы для фармацевтической отрасли 

России.  

Авторы различных исследований рекомендуют осуществлять поддержку 

инновационных разработок четко и целенаправленно, при этом не оставлять без 

внимания производство как дженериков так давно разработанных и зачастую 

лишенных патентных ограничений препаратов. Кроме того, как развитие 

инновационных производств, так и осуществление традиционных фар-

мацевтических производственных цепочек необходимо проводить в рамках 

долгосрочного планирования, макроэкономической стабильности и 

сбалансированных законодательных и регуляторных актов. Поэтому такое 

значение для дальнейшего развития фармацевтической имеет разработка и 

осуществление новой программы поддержки, «Фарма-2030».8  

 

8 Мамедьяров, З.А. Тенденции и перспективы российской фармацевтической отрасли и применимость мирового 

опыта / З.А. Мамедьяров // МИР (Модернизация. Инновации. Развитие). – 2017. – Т. 8. – № S4 (32). – С. 772- 780. 
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Таким образом, основные тенденция фармацевтического рынка можно 

условно разделить на две группы (таблица 2.1).  

 

Таблица 2.1 – Тенденции развития фармацевтического рынка России 
Тенденции, связанные с глобальными 

трендами развития фарминдустрии и 

макроэкономическими реалиями 

Тенденции, связанные с государственным 

регулированием фармацевтического рынка РФ 

Импортозамещение, локализация, развитие 

кластеров, как стратегический приоритет  

Усиление контрольных функций государства 

(затраты, которые формально ложатся на бизнес 

или конечного потребителя) – введение 

обязательной маркировки лекарственных 

препаратов  

Внешняя рыночная среда неблагоприятна к 

распространению оригинальных 

препаратов и инновационных продуктов  

Рост доли отечественных лекарств в денежном 

выражении, а также существенный рост такой 

доли в натуральном выражении и по 

номенклатуре ЖНВЛП  

Рост затрат, снижение доходности бизнеса  Переход на стандарт GMP  

Отсутствие устойчивых драйверов роста (в 

том числе ввиду снижения доходов на-

селения, государственные заказы до 2020 

росли незначительно)  

Давление ценового регулирования 

(правительством РФ была разработана методика 

ценообразования лекарственных препаратов, 

включенных в перечень ЖНВЛП, 2018)  

Превалирование темпов роста 

коммерческого сектора готовых 

лекарственных средств (ГЛС)  

Изменение порядка государственной регистрации 

лекарственных препаратов (данное нововведение 

будет способствовать развитию контрактного 

производства лекарственных препаратов в 

России)  

Низкий уровень НИОКР среди 

отечественных компаний и скорость 

внедрения инновационных разработок на 

рынок  

Подключение к системе ОФД аптечных 

учреждений (процесс позволяет повысить 

прозрачность рынка розничных продаж)  

 

За последние 5 лет отмечено снижение объемов фармацевтического рынка, что 

безусловно связано с кризисными явлениями экономики страны, которые снизили 

платежеспособность потребителей. 

На современном российском рынке большую долю занимают дженерики, что в 

целом соответствует общемировым тенденциям, а в стоимостном выражении 

доминируют оригинальные препараты. В целом имеет место быть паритет между 

жизненно необходимыми и важнейшими лекарственными препаратами, список 

которых определен государством. 

В целом важным фактором развития рынка фармацевтических препаратов в 

нашей стране является высокая степень зависимости России от импорта сырья и 
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прочих веществ для фармацевтического производства, среди которых наибольшей 

значимостью обладают фармацевтические ингредиенты [2]. 

Повышение роста производства активных фармацевтических ингредиентов 

происходит совместно с ростом числа производителей и представляет собой 

позитивную тенденцию развития отечественного рынка. Однако такого темпа все 

равно недостаточно для того, чтобы в полной мере обеспечить эффективное 

развитие фармацевтической отрасли в России. Поэтому на фоне таких выводов 

крайне позитивным представляется факт повышения притока инвестиционных 

вливаний в фармацевтическое производство [4]. 

Основными проблемами функционирования и развития фармацевтики в 

России являются: 

− проблемы рентабельности производимых товаров в свете государственной 

политики регулирования цен на жизненно важные лекарственные препараты; 

− проблемы механизма осуществления государственных закупок, в основном 

это проблемы ценовых критериев, которые значительно затрудняют участие 

отечественных производителей в государственных закупках; 

− проблемы притока инвестиций в целях решения кадровых проблем, проблем 

износа основных средств и т.д.; 

− потребность в инвестициях, которые позволят внедрить обязательную 

маркировку фармацевтических средств. К примеру, средняя стоимость 

маркировочной линии составляет около 500 000 евро, что является существенным 

для малого бизнеса и сохранения его коммерческой независимости; 

− превышение производства дженериков над производством других 

препаратов, что свидетельствует об отсутствии готовности нашего 

фармацевтического производства производить инновационные препараты; 

− высокие административные барьеры развития малого и среднего бизнеса, 

большие сложности выхода продукции на аптеки; 

− кадровые проблемы – нехватка квалифицированных специалистов во 

множестве областей фармацевтического производства; 
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− понижение качества производства; 

− отсутствие оборудования высокой степени технологичности, 

вспомогательных материалов для производства, непосредственно отсутствие 

самого оборудования; 

− влияние рыночных факторов [4]. 

Росстат отмечает, что в настоящее время Россия использует около 50% 

изношенного оборудования от общего числа оборудования в фармацевтической 

области, и такой показатель самый высокий за все время развития 

фармацевтической отрасли.   

Среди факторов, оказывающих влияние на состояние фармацевтического 

рынка в России можно отметить следующие: 

− экономический кризис; 

− проблемы привлечения инвестиций; 

− снижение платежеспособности населения; 

− низкий уровень поддержки государства; 

− непропорциональность развития региональных рынков; 

− неравномерная платежеспособность населения; 

− неразвитый рынок страховых услуг.  

Такие обстоятельства оказывают непосредственное влияние на потенциал 

развития всех отраслей, не только фармацевтики. Все эти обстоятельства 

призвана разрешить программа «Фарма-2020», которая подразумевает 

обеспечение населения страны препаратами отечественного производства. 

В том числе, ведущими направлениями указанной программы являются: 

− технологическое переоснащение фармацевтического производства по всей 

стране; 

− импортозамещение лекарств, отвечающих списку жизненно необходимых 

средств; 

− разработка инновационной продукции и ее выход на международный 

рынок; 
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− повышение и укрепление позиций экспортного потенциала 

фармацевтического производства; 

− решение вопросов кадрового обеспечения.  

Однако такая программа требует доработки, которая бы дополнила общую 

стратегию борьбы со следующими обстоятельствами: 

− снижение уровня доходов населения; 

− снижение бюджетных возможностей государства; 

− рост политических рисков.  

Современная ситуация такова, что при действии указанных выше негативных 

факторов расходы бюджета страны и далее превысят доходы, а фактические 

затраты будут меньше планируемых, что не даст в полной мере реализовать 

стратегию развития фармацевтического производства в Российской Федерации. 

На рисунке 2.11, наглядно показано различие планируемых и фактических 

затрат государства на поддержание и развитие фармацевтического производства.  

 

 
Рисунок 2.11 – Степень соответствия фактических расходов на реализацию  

программы «Фарма-2020» плановым, тыс. руб. 

 

Таким образом, состояние фармацевтической промышленности в нашей 

стране требует не только разработки стратегических решений, но и 

неукоснительного следования таким решениям. Пока мы будем зависеть от 

импорта фармацевтической продукции, будет снижаться темп роста нашего рынка 

в натуральном выражении на фоне роста стоимостных показателей рынка.  
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Решение проблем состояния фармацевтического рынка должно быть 

комплексным ввиду того, что сами проблемы развития фармацевтической 

промышленности носят совокупный характер, и включают в себя политические 

факторы, экономические факторы, социальные и прочие.   

Пандемия коронавируса внесла свои изменения в деятельность 

фармацевтических производств и законодательство, регулирующее эту сферу, в 

части продажи, лицензирования и доступа к препаратам; произошли изменения на 

рынке сырья – вырос спрос на активные вещества, необходимые для 

производства, соответственно, значительно вырос и ценник на них; изменилась 

логистика. 

Все это оказывает влияние на развитие фармацевтического производства в 

России по сей день и будет иметь значение еще долгое время; предполагается, что 

такие изменения окажут позитивное влияние на преодоление проблем состояния 

фармацевтического производства в России, в том числе повлияет на возможность 

производства необходимого сырья непосредственно в России, что даст 

возможность развить производства критически важных лекарственных 

препаратов.    

Сейчас решаются проблемы, связанные с перерывами поставки субстанций из 

Индии и Китая, что может дать возможность России выйти на мировой рынок со 

своим продуктом.  

На основании исследования фармацевтического рынка в России кратка 

охарактеризуем произошедшие события (таблица 2.2). 

 

 

Таблица 2.2 – События фармацевтического рынка в РФ 
Направление  События  

Законодательное  

1. Фармацевты просят ускорить выдачу лицензий аптекам.  

Аптечные ассоциации хотят инициировать обсуждение вопроса о 

сокращении этапов оформления лицензии. В данный момент на открытие 

новой точки у бизнеса уходит до 3-х месяцев. В течение этого времени 

владельцам аптек приходится оплачивать аренду и заработную плату 

нанятому персоналу. 
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Продолжение таблицы 2.2 
Направление  События  

 

2. Государственная Дума одобрила введение штрафов за нарушения при 

маркировке препаратов.  

Госдума на пленарном заседании 10 февраля приняла в 1-м чтении 

законопроект о санкциях за нарушения при обязательной маркировке 

лекарственных препаратов. При вводе в оборот лекарств без средств 

идентификации или при их неправильном нанесении должностным лицам 

грозит штраф в размере от 5 до 10 тыс. рублей с конфискацией предметов 

правонарушения, для юридических лиц – от 50 до 100 тыс. с конфискацией 

предметов правонарушения. 

3. Росздравнадзор будет отслеживать объём и ассортимент ЖНВЛП.  

На федеральном портале опубликовали проект постановления Министерства 

здравоохранения РФ, согласно которому за Росздравнадзором закрепляется 

функция мониторинга объёма и ассортимента жизненно необходимых и 

важнейших лекарственных препаратов, находящихся в обращении, в целях 

определения потребности в препаратах. 

4. В работе производственных аптек станет меньше ограничений.  

В результате введения ограничений существенно сузился ассортиментный 

ряд изготавливаемых в аптеках лекарственных препаратов, массово стали 

закрываться производственные аптеки. В ближайшее время Госдума 

рассмотрит законопроект, разрешающий производственным аптекам 

изготавливать лекарственные средства не только из АФИ, но и из 

медикаментов, зарегистрированных в госреестре. 

5. Частные клиники подключат к порталу госуслуг.  

Пользователи портала госуслуг смогут записаться на приём к лечащему 

врачу не только в государственные, но и в частные медицинские 

организации. Это позволит обеспечить преемственность медицинской 

помощи и повысить качество её оказания. 

Президиум правительственной комиссии по использованию 

информационных технологий принял решение о подключении к ЕГИСЗ 

программных обеспечений ONDOC и «Маркетплейс ДокДок» (принадлежит 

компании «СберЗдоровье»). 

6. В первом чтении был принят законопроект о регулировании работы 

аптечных сетей.  

Госдума на пленарном заседании приняла в первом чтении законопроект о 

регулировании работы аптечных сетей и совершенствовании лекарственного 

обеспечения граждан. Проектом предусматриваются меры, направленные на 

поддержание конкуренции на рынке. В первую очередь нововведения 

коснутся аптечных сетей, которые в большей мере монополизируют рынок 

лекарственных препаратов. С принятием новых поправок одной сети будет 

запрещено занимать более 20% рынка в конкретном населённом пункте. 

Чтобы ослабить монопольное давление, депутаты хотят ограничить и размер 

платы за услуги по продвижению продукции 5%. Кроме того, в законе будут 

прописаны новые понятия и уточняться ряд терминов. К третьему чтению 

планируется окончательно сформулировать все параметры. 
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Продолжение таблицы 2.2 
Направление  События  

Аптечные сети 

1. «Почта России» запустила собственный сайт по продаже препаратов.  

В тестовом режиме заработал сайт «Почты России» по продаже 

лекарственных препаратов. Сейчас через платформу можно онлайн заказать 

доставку препаратов в аптеку. Пока доступны только 2 аптеки при сельских 

почтовых отделениях в Самарской области. «Почта России» с 2019 года 

открывает аптеки на базе своих отделений. В целом в стране в почтовых 

отделениях функционируют 11 точек. 

2. «Сбер» планирует приобрести 85% маркетплейса goods.ru.  

«Сбер», группа «М-Видео-Эльдорадо» и основатель goods.ru договорились о 

совместном развитии онлайн-площадки goods.ru. В мае маркетплейс 

запустил сервис по бронированию лекарственных препаратов. В рамках 

договора «Сбер» вложит в goods.ru порядка 30 млрд рублей и выкупит часть 

долей «М-Видео-Эльдорадо» за 4 млрд рублей. Со временем 

номенклатурный ряд e-commerce-площадки будет увеличиваться. Среди 

партнёров goods.ru фигурируют аптеки «Доктор Столетов», «Озерки», 

«МосАптека», «Хорошая аптека» и «Самсон-Фарма», входящие в ГК 

«Эркафарм». 

3. Нижегородская сеть «Максавит» откроет свыше 100 аптек в первом 

полугодии.  

В первом полугодии 2021 года нижегородская межрегиональная сеть 

«Максавит» планирует открывать по 20 новых аптек каждый месяц. Всего 

будет открыто свыше 100 точек. Выход в новые регионы не планируется – 

новые фармточки заработают в 36 регионах, где сеть уже представлена. На 

второе полугодие планы будут корректироваться с учётом рыночной 

ситуации. 

Производители  

1. «Авексима» построит завод по выпуску инновационных лекарств в 

Подмосковье.  

Фармкомпания «Авексима» планирует во втором квартале 2021 года начать 

строительство нового предприятия в индустриальном парке «Есипово» в 

Московской области. Компания инвестирует в завод, который будет 

заниматься разработкой и производством инновационных лекарств, 5 млрд 

рублей. Речь идёт о препаратах для терапии злокачественных 

новообразований и ВИЧ-инфекции, иммуномодуляторах, а также 

кардиологических, неврологических и других ЛС. Впрочем, производитель 

не намерен отказываться от выпуска дженериков и проложит его и на новом 

предприятии. 

2. «Нанолек» запустит в РФ производство противоопухолевого препарата.  

Фармкомпании «Нанолек» и BeiGene договорились о сотрудничестве, в 

рамках которого «Нанолек» получит эксклюзивные права на дистрибьюцию, 

продвижение, фармаконадзор, а также вторичную упаковку и выпускающий 

контроль препарата «Брукинза» (МНН «Занубритиниб») в России и странах 

ЕЭС. Препарат предназначен для лечения мантийно-клеточной лимфомы. 
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Окончание таблицы 2.2 
Направление  События  

 

3. «Р-Фарм» купила ярославский завод Teva.  

ГК «Р-Фарм» и Teva завершили сделку по покупке «Р-Фарм» 

фармацевтического завода Teva, расположенного на территории 

Ярославского индустриального парка (Новосёлки). При этом по условиям 

соглашения «Р-Фарм» в течение 5 лет продолжит производить на 

предприятии препараты Teva. Сейчас на площадке налажено производство 

препаратов для лечения сердечно-сосудистых и неврологических 

заболеваний, а также патологий эндокринной системы. Проектная мощность 

завода составляет 2 млрд таблеток ежегодно. В дальнейшем модернизация 

позволит выпускать препараты для более широкого спектра терапевтических 

направлений. 

4. Инвестиционный холдинг создал новую структуру «Биннофарм Групп».  

АРФП и АФК «Система» заявили об окончании процесса консолидации 

своих фармацевтических активов в холдинг «Биннофарм групп». 

Объединённый холдинг войдёт в тройку крупнейших российских 

фармпроизводителей. Группа компаний включает в себя 5 

производственных площадок на территории России: АО «Алиум» (ранее 

«Оболенское», Серпуховский р-н Московской обл.), АО «Биннофарм» (2 

площадки: г. Зеленоград и г. Красногорск), ОАО «Синтез» (г. Курган), ЗАО 

«Биоком» (г. Ставрополь). 

 

 

 

 

 

 

Выводы по разделу два 

 

1. Отечественное фармацевтическое производство позитивно преодолевает 

проблемы импортозамещения и практически в полном объеме обеспечивает 

систему здравоохранения лекарственными препаратами, большую долю которых 

составляют дженерики.  

2. Проводятся поиск новых более совершенных медикаментов и субстанций 

для производства. 

3. Развиваются направления лечебной косметологии и ветеринарии. 
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4. Наиболее развитым рынком является фармацевтический рынок Китая, а 

среди развивающихся рынков следует выделить Африку.    

5. Российская программа «Фарма-2020» предполагает комплексное решение 

проблем развития фармацевтического рынка и прилагает усилия по полному 

импортозамещению лекарственных препаратов на отечественном рынке.  

6. Среди проблем, препятствующим полноценному эффективному развитию 

фармацевтического рынка в России, отмечаются низкая покупательская 

способность населения, падение бюджетного потенциала и возможностей 

государства, частные проблемы малого и среднего бизнеса.  
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3 ИСПОЛЬЗОВАНИЕ РЕЗУЛЬТАТОВ МАРКЕТИНГОВОГО АНАЛИЗА В 

УПРАВЛЕНИИ ПРЕДПРИЯТИЕМ  

3.1 Исследование фармацевтического рынка Челябинской области 

 

Челябинская область занимает второе место по численности населения в 

Уральском Федеральном Округе и десятое по России. Всего в регионе проживает 

более 3,4 млн. жителей, из них чуть более 1,1 млн – непосредственно в 

Челябинске. В регионе функционируют 1 175 аптечных организаций, на 1 аптеку 

приходится 2 970 человек (таблица 3.1) [36]. 

 

Таблица 3.1 – Регионы РФ с наибольшим количеством аптек, аптечных киосков и 

пунктов (ТОП-20 регионов), 2019 год 

Рейтинг Регион Округ 

Численность   

селения на 1 

января 

2019г., чел. 

Количество 

аптек 

Доля 

региона в 

общем 

количестве 

аптек, % 

Численность 

населения на 

1 аптеку, чел. 

1 Москва ЦФО 12 108 257 3 621 7,52 3 344 

2 
Московская 

область 
ЦФО 7 133 620 2 531 5,38 2 818 

3 
Свердловская 

область 
УФО 4 320 677 1 695 3,68 2 549 

4 
Республика 

Татарстан 
ПФО 3 838 230 1 121 3,51 3 424 

5 
Санкт-

Петербург 
СЗФО 5 131 942 1 060 3,32 4 841 

6 
Республика 

Башкартостан 
ПФО 4 069 698 1 050 3,29 3 876 

7 
Челябинская 

область 
УФО 3 490 053 1 175 3,15 2 970 

8 
Нижегородская 

область 
ПФО 3 281 496 849 2,66 3 864 

9 
Волгоградская 

область 
ЮФО 2 569 126 840 2,63 3 059 

10 
Красноярский 

Край 
СФО 2 852 810 824 2,58 3 463 

11 Пермский край ПФО 2 636 154 782 2,45 3 370 

12 
Краснодарский 

Край 
ЮФО 5 404 273 757 2,37 7 142 

13 
Ростовская 

область 
ЮФО 4 245 532 693 2,17 6 127 
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Окончание  таблицы 3.1 

Рейтинг Регион Округ 

Численность   

селения на 1 

января 

2019г., чел. 

Количество 

аптек 

Доля 

региона в 

общем 

количестве 

аптек, % 

Численность 

населения на 

1 аптеку, чел. 

14 
Тюменская 

область 
УФО 3 546 345 661 2,07 5 366 

15 
Самарская 

область 
ПФО 3 211 187 635 1,99 5 054 

16 
Воронежская 

область 
ЦФО 2 328 959 626 1,96 3 721 

17 Омская область СФО 1 973 876 584 1,83 3 378 

18 
Новосибирская 

область 
СФО 2 731 176 543 1,70 5 032 

19 
Хабаровский 

Край 
ДФО 1 339 912 533 1,67 2 513 

20 
Приморский 

Край 
ДФО 1 938 516 504 1,58 3 843 

 

За последние годы фармацевтический рынок Челябинской области показывал 

стабильный рост в пределах 10-12%, в 2019 г. рост замедлился и составил 9%. В 

большей степени рост обусловлен расширением крупных сетей. Одиночным 

аптекам все сложнее работать на рынке фармацевтической розницы, в том числе 

из-за усложнившихся правил перевода жилых помещений в категорию нежилых.  

Ожидалось, что в рамках прогноза DSM Group рынок покажет рост на 12% до 

2023 года. В то же время, по данным этого исследователя емкость рынка 

Челябинской области на конец 2019 года составила 10 890 млн. руб., прогнозная 

емкость на 2020 год составляла 12 196,8 млн. руб. 

Причины понижения объема годовых продаж обусловлены демографическим 

кризисом, хотя база заболеваемости сохраняется. Отмечается переход на более 

дорогие препараты и изменение потребительского поведения – население более 

тщательно стало подходить к приобретению лекарственных препаратов и 

приобретает только те, что действительно нужны.  

В 2020 году рынок в упаковках продолжил падение продаж на 5% [37]. 
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Около 55% аптечных сетей Челябинска работают в формате фарм-маркетов с 

открытым типом выкладки товаров, а 45% – аптек и аптечных пунктов 

используют закрытый тип выкладки.  

Рынок фармацевтической розницы Челябинской области традиционно 

считается закрытым от вторжения извне. В этом одна из характерных его черт.  

Почти 90% рынка контролируют крупные и средние аптечные сети, 

принадлежащие местным компания (рисунок 3.1).   

 

Региональная 

сеть; 27%

Федеральная 

сеть ; 10%

Локальные ; 63%
 

Рисунок 3.1 – Структура фармацевтического рынка Челябинской области 

 на 1 апреля 2020 года 

 

При этом 98% рынка занимают частные аптеки [36]. 

В четверку лидеров входит ОАО «Областной аптечный склад», у которого под 

вывеской «Государственная аптека» работает в городе Челябинск и области более 

240 аптек. По итогам 2019 года сеть занимает 24 место в рейтинге аптечных сетей 

России, выручка составила 4 092 млн. руб. с НДС [38].  

Частная аптечная сеть «Классика», у которой на рынке Челябинской области 

работают 99 аптек. Кроме того, аптеки сети представлены и в других регионах 

нашей страны, в частности в Екатеринбурге и Нижнем Тагиле. Классика занимает 

10 место в рейтинге аптечных сетей России с выручкой 8 350 млн. руб. с НДС 

[38]. 



 

 83 

Аптечная сеть «Доктор Алвик», представленная 55 аптеками, работающими 

исключительно в г. Челябинск и ближайших поселениях, в рейтинге аптечных 

сетей России занимает 54 место с выручкой 2 003 млн. руб. с НДС [38]. 

И замыкает список лидеров аптечная сеть «Рифарм», у которой на 

сегодняшний день насчитывается 40 аптек по Челябинской области. В рейтинге 

аптечных сетей России занимает 79 место с выручкой 1 399 млн. руб. с НДС [38]. 

В 2005 году расклад сил на рынке фармацевтической розницы Челябинской 

области пыталась изменить сеть «36,6». Однако, повторить екатеринбургский 

сценарий «36,6» не смогла. Известно, что руководство сети вело переговоры о 

покупке бизнеса с владельцем «Классики» Олегом Колесниковым и владельцем 

«Алвика» Александром Купербергом, но договориться им не удалось. А накануне 

кризиса сети «36,6» было уже не до поглощений – начался обратный процесс: в 

2013 году компания закрыла по стране более 120 региональных аптек. Вместо 

«36,6» на рынке появились местные аптеки «36,6+», открытые частным 

предпринимателем Ириной Андреевой [39]. 

В 2019 году активную экспансию на рынок фармацевтический розницы 

Челябинской области начала осуществлять уфимская сеть «Фармленд». За год в 

Челябинской области были открыты в общей сложности 33 аптеки. Сеть занимает 

9 место в рейтинге России с выручкой 10 319 руб. с НДС. Всего у сети 485 аптек и 

аптечных пунктов.  

«Фармленд» держит курс на развитие аптечной сети не только в республике 

Башкортостан, но и за ее пределами: в городах Тюмень, Ижевск, Оренбург, в 

Республике Татарстан и Челябинской области. Цены аптек сети «Фармленд» в 

среднем на 11% ниже среднерыночных цен.  

Кроме того, с сентября 2019 году екатеринбургская сеть «Живика» открыла в 

Челябинске 7 аптек и это только начальный этап расширения сети на Южном 

Урале. Для руководства компании рынок Челябинской области является 

приоритетным. В течение ближайших пяти лет «Живика» планирует открыть в 

Челябинске от 10 до 50 аптек и выйти в область [40]. 
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Если в году Челябинск в основном преобладают аптеки разного ценового 

уровня, то по области в большей степени сконцентрированы аптеки-дискаунтеры. 

Широкое покрытие Челябинской области только у одной аптечной сети – ОАО 

«Областной аптечный склад». Ее аптечные учреждения представлены в 87 

населенных пунктах.  

В 29 населенных пунктах аптеки «Областного аптечного склада» 

представлены без конкурентов (таблица 3.2). При этом численность населения в 

этих пунктах не превышают 5 710 человек, а в 62% – не превышает и 2 000 

человек. В большей степени, данные аптеки носят социальный характер. 

Доля рынка «Областного аптечного склада» в 23 населенных пунктах свыше 

50%, численность населения в них не превышает 35 000 человек (за исключением 

г. Троицк – 77 176 человек) (таблица 3.2).    

Как правило, потенциальными для развития являются территории, где 

численность населения на 1 аптеку не ниже 3 500 человек. В данном случае в 87% 

населенных пунктах численность населения на 1 аптеку не превышает 

3 000 человек, что говорит об отсутствие перспектив для дальнейшего открытия 

точек.  

 

Таблица 3.2 – Населенные пункты, где ОАО «Областной аптечный склад» не 

имеет конкурентов 

Населенный пункт 

Количество аптек ОАО 

«ОАС» на 1 апреля 

2020г. 

Численность 

населения на 1 

января 2019г. 

Численность 

населения на 1 аптеку 

Рощино 1 5 710 5 710 

Коелга 1 4 796 4 796 

Мирный 1 4 542 4 542 

Приморский 1 3 945 3 945 

Петропавловский 1 3 543 3 543 

Магнитный 1 3 271 3 271 

Канашево 1 3 246 3 246 

Бродокалмак 1 3 046 3 046 

Межевой 2 5 544 2 772 

Кулуево 1 2 764 2 764 

Париж 1 2 228 2 228 

Путь Октября 1 1 982 1 982 

Янгельский 1 1 908 1 908 
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окончание таблицы 3.2 

Населенный пункт 

Количество аптек ОАО 

«ОАС» на 1 апреля 

2020г. 

Численность 

населения на 1 

января 2019г. 

Численность 

населения на 1 аптеку 

Солнечный 1 1 845 1 845 

Южный 1 1 830 1 830 

Саргазы 1 1 827 1 827 

Береговой 1 1 815 1 815 

Полоцк 1 1 806 1 806 

Халитово 1 1 660 1 660 

Березинский 1 1 624 1 624 

Обручевка 1 1 493 1 493 

Айлино 1 1 441 1 441 

Багаряк 1 1 423 1 423 

Богдановка 1 1 393 1 393 

Новокаолиновый 1 1 373 1 373 

Байрамгулово 1 1 373 1 373 

Усть-Багаряк 1 1 318 1 318 

Карагайский 2 2 493 1 247 

Кузнецкое 1 1 204 1 204 

Итого 31 72 443 68 425 

 

Кроме того факта, что в этих городах и поселках отсутствует возможности 

дальнейшего роста, стоит отметить, что цены у конкурентов ниже 

среднерыночных.   

 

Таблица 3.3 – Населенные пункты, где доля рынка ОАО «Областной аптечный 

склад» свыше 50% (данные по количеству аптек на 1 апреля 2020 

года) 

Названия 

строк 

Количе

ство 

аптек 

ОАО 

«ОАС» 

Количест

во аптек 

конкурен

тов 

Общее 

количес

тво 

аптек 

Доля 

аптек 

ОАО 

«ОА

С», % 

Численно

сть 

населени

я на 1 

января 

2019г. 

Численно

сть 

населени

я на 1 

аптеку 

Ценовой уровень 

конкурентов 

Троицк 8 8 16 50 77 176 4 824 
Среднерыночные 

цены 

Аша 4 3 7 57 30 714 4 388 Низкие цены 

Пласт 2 2 4 50 17 467 4 367 Низкие цены 

Красногорск 2 2 4 50 13 307 3 327 Низкие цены 

Кунашак 1 1 2 50 6 296 3 148 
Среднерыночные 

цены 

Юрюзань 2 2 4 50 12 159 3 040 Низкие цены 
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Окончание таблицы 3.3 

Названия строк 

Количе

ство 

аптек 

ОАО 

«ОАС» 

Количест

во аптек 

конкурен

тов 

Общее 

количе

ство 

аптек 

Доля 

аптек 

ОАО 

«ОА

С», 

% 

Численность 

населения на 

1 января 

2019г. 

Числен

ность 

населен

ия на 1 

аптеку 

Ценовой 

уровень 

конкуренто

в 

Нязепетровск 2 2 4 50 12 067 3 017 
Среднерын

очные цены 

Увельский 2 2 4 50 10 500 2 625 
Низкие 

цены 

Бердяуш 1 1 2 50 5 112 2 556 
Низкие 

цены 

Бакал 4 4 8 50 20 256 2 532 
Низкие 

цены 

Миасское 2 2 4 50 9 755 2 439 
Низкие 

цены 

Кропачево 1 1 2 50 4 747 2 374 
Низкие 

цены 

Вишневогорск 1 1 2 50 4 467 2 234 
Среднерын

очные цены 

Касли 4 4 8 50 16 708 2 089 
Среднерын

очные цены 

Межозерный 2 2 4 50 7 164 1 791 
Низкие 

цены 

Магнитка 2 1 3 67 5 310 1 770 
Низкие 

цены 

Кизильское 2 2 4 50 6 712 1 678 
Низкие 

цены 

Чесма 2 2 4 50 6 405 1 601 
Низкие 

цены 

Карабаш 4 4 8 50 11 900 1 488 
Среднерын

очные цены 

Тюбук 1 1 2 50 2 863 1 432 
Среднерын

очные цены 

Кундравы 1 1 2 50 2 629 1 315 
Низкие 

цены 

Остроленский 1 1 2 50 2 589 1 295 
Низкие 

цены 

Фершампенуаз 2 2 4 50 5 043 1 261 
Низкие 

цены 

Итого 53 51 104 51 291 346 56 585 х 

 

В 22 населенных пунктах Челябинской области «Областной аптечный склад» 

обладает долей 25%-50% (таблица 3.4).  В 80% этих городов и поселков 

численность населения на 1 аптеку не превышает 3 000 человек, что говорит об 

отсутствие перспектив для дальнейшего развития.     
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Кроме этого, 75% конкурентов предлагают населению лекарственные средства 

по ценам ниже рыночных.  

 

Таблица 3.4 – Населенные пункты, где доля рынка ОАО «Областной аптечный 

склад» 25-50% (данные по количеству аптек на 1 апреля 2020 

года) 

Названия 

строк 

Количе

ство 

аптек 

ОАО 

«ОАС» 

Количес

тво 

аптек 

конкурен

тов 

Общее 

количес

тво 

аптек 

Доля 

аптек 

ОАО 

«ОА

С», 

% 

Численн

ость 

населени

я на 1 

января 

2019г. 

Численн

ость 

населени

я на 1 

аптеку 

Ценовой уровень 

конкурентов 

Снежинск 2 6 8 25 49 475 6 184 
Среднерыночные 

цены 

Верхний 

Уфалей 
2 5 7 29 29 096 4 157 

Среднерыночные 

цены 

Трехгорный 2 6 8 25 32 789 4 099 Низкие цены 

Первомайский 1 2 3 33 10 935 3 645 Низкие цены 

Еманжелинск 3 6 9 33 29 931 3 326 Низкие цены 

Усть-Катав 3 4 7 43 23 064 3 295 Низкие цены 

Миньяр 1 2 3 33 9 766 3 255 Низкие цены 

Уйское 1 2 3 33 9 602 3 201 Низкие цены 

Кыштым 5 8 13 38 38 463 2 959 
Среднерыночные 

цены 

Сатка 6 9 15 40 43 229 2 882 Низкие цены 

Сим 2 3 5 40 13 672 2 734 Низкие цены 

Зауральский 1 2 3 33 7 875 2 625 Низкие цены 

Долгодеревен

ское 
1 2 3 33 7 700 2 567 Низкие цены 

Южноуральск 4 11 15 27 37 565 2 504 Низкие цены 

Агаповка 1 2 3 33 7 366 2 455 Низкие цены 

Катав-

Ивановск 
3 4 7 43 16 732 2 390 Низкие цены 

Куса 3 5 8 38 18 018 2 252 Низкие цены 

Новогорный 1 2 3 33 6 733 2 244 
Среднерыночные 

цены 

Верхнеуральс

к 
2 3 5 40 9 342 1 868 Низкие цены 

Аргаяш 2 4 6 33 10 198 1 700 
Среднерыночные 

цены 

Роза 1 2 3 33 4 522 1 507 Низкие цены 

Варна 2 6 8 25 10 093 1 262 Низкие цены 

 Итого 196 1 249 1 445 14 4 145 161 51 463 х 
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В 12 населенных пунктах Челябинской области «Областной аптечный склад» 

обладает долей ниже 25%.  Высокий уровень конкуренции наблюдается в 

Челябинске и Магнитогорске.     

В 8 из 12 городов численность населения на 1 аптеку не превышает 

3 500 человек. Помимо этого, больше чем в половине населенных пунктов 

уровень цен конкурентов ниже рыночных. 

 

Таблица 3.5 – Населенные пункты, где доля рынка ОАО «Областной аптечный 

склад» ниже 25% (данные по количеству аптек на 1 апреля 2020 

года) 

Названия 

строк 

Количес

тво 

аптек 

ОАО 

«ОАС» 

Количест

во аптек 

конкурен

тов 

Общее 

количес

тво 

аптек 

Доля 

аптек 

ОАО 

«ОА

С», % 

Численно

сть 

населени

я на 1 

января 

2019г. 

Численно

сть 

населени

я на 1 

аптеку 

Ценовой уровень 

конкурентов 

Миасс 5 33 38 13 150 824 3 969 Низкие цены 

Копейск 6 30 36 17 141 878 3 941 
Среднерыночные 

цены 

Чебаркуль 1 10 11 9 40 892 3 717 Низкие цены 

Коркино 2 8 10 20 36 219 3 622 
Среднерыночные 

цены 

Челябинск 45 315 360 13 1 169 432 3 248 
Среднерыночные 

цены 

Карталы 1 8 9 11 28 757 3 195 Низкие цены 

Златоуст 14 51 65 22 170 920 2 630 Низкие цены 

Озерск 5 26 31 16 80 596 2 600 
Среднерыночные 

цены 

Магнитого

рск 
23 171 194 12 414 897 2 139 

Среднерыночные 

цены 

Бреды 1 5 6 17 9 586 1 598 Низкие цены 

Октябрьск

ое 
1 4 5 20 6 780 1 356 Низкие цены 

Еткуль 1 4 5 20 6 706 1 341 Низкие цены 

Итого 105 665 770 14 2 257 487 33 356 х 

 

Таким образом, на сегодня в 70% населенных пунктах, где представлены 

аптеки ОАО «Областной аптечный склад», уровень цен конкурентов ниже 

рыночных. А в ряде случаев – на уровне закупочных цен ОАО «ОАС», в 

частности, у аптек сети Имплозии и Фармлэнд при открытии новых точек, что не 

позволяет сети сформировать конкурентные цены. 
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Важно отметить, что помимо высокой конкуренции существующих сетей, 

высока угроза входа на рынок федеральных сетей. Несмотря на то, что в целом 

рынок Челябинской области по численности населения на 1 аптеку 2 970 человек 

на фоне других регионов выглядит не очень привлекательным для расширения 

сети, но существует потенциал в отдельных населенных пунктах.   

Так решение владельцев одной из крупнейших сетей дискаунтеров 

«Пятерочка» освежить фирменный бренд, привело к взаимному сотрудничеству с 

аптечной группой А5, находящейся на 4 месте рейтинга с выручкой 16 580 млн. 

руб. с НДС. Под управлением А5 находится объединенная сеть более чем из 

1100 точек, работающих под торговыми марками А5, «Мособлфармация», 

«Социальная аптека» и «Норма» [41].   

Если альянс продуктовой и аптечной сетей сложится, рано или поздно 

столичная аптечная сеть доберется и до Южного Урала. Даже если в половине 

челябинских «Пятерочек» откроются аптеки «Нормы», сеть сразу же попадет в 

список лидеров рынка по числу точек, а также устойчивый трафик покупателей. 

По заявлениям руководства, наценка на лекарства в сети не превышает 14%, в 

связи с чем цены в среднем на 15-20% ниже рыночных.  

Кроме того, российский ритейлер Х5 Retail Group также подписал соглашение 

и с другой региональной аптечной сетью Планета здоровья об открытии аптек в 

магазинах Пятерочка. Планируется, что за два года в формате shop-in-shop 

совместно будет открыто 150 аптек. 

Уральская сеть «Планета здоровья» занимает 6 место в рейтинге с выручкой 

12 839 млн. руб. с НДС, насчитывает сейчас 735 аптек и занимает долю рынка 

почти в 2 процента по выручке. Сегодня в Челябинске «Планета здоровья» 

представлена всего 1 аптекой, функционирующей самостоятельно. Но существует 

вероятность, что в течение нескольких лет их количество значительно увеличится. 

Вслед за руководством Х5 Retail, третий по выручке российский 

продовольственный ритейлер «Дикси» договорился с одним из крупнейших 

аптечных операторов – «Аптечная сеть 36,6» (сети «Горздрав», A.v.e, «Старый 
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лекарь», «36,6» и др.) о предоставлении аптекам приоритетного права на 

субаренду в своих магазинах. Сейчас «Аптечная сеть 36,6» – второй игрок на 

рынке после «Риглы», по данным DSM Group за 2019 г.: оборот «36,6» вместе с 

A.v.e составил 25,5 млрд руб., «Риглы» – 27,4 млрд руб. Однако по количеству 

точек разрыв больше – 709 аптек «36,6» вместе с A.v.e против 1202 аптек «Риглы» 

на конец прошлого года. 

По соглашению с «36,6» аптеки могут открываться в магазинах «у дома» 

«Дикси» и в супермаркетах «Виктория» [42]. Сейчас аптечные пункты под 

брендами «Горздрав», «Старый лекарь», «03» работают в 19 магазинах «Дикси» в 

Московском регионе. По словам руководства, в среднесрочной перспективе 

аптеки будут открываться только этом регионе, но потом проект может 

распространиться и в другие, где есть магазины продовольственного ритейлера. 

Вероятность того, что в альянсе с торговой сетью аптечный оператор 

доберется до Южного Урала довольно высока. Сейчас у «Диски» в регионе 89 

магазинов, причем больше половины из них (50 торговых точек) работают в 

Челябинске. 

 Как правило, выход федеральных аптечных сетей на рынок в других регионах 

с городами-миллионниками всегда сопровождался агрессивным ценовым 

демпингом. Это неизбежно приведет к усилению ценовой конкуренции, которую 

смогут выдержать не все игроки розничного фармацевтического рынка 

Челябинской области. 

В связи со снижением рынка в натуральном выражении, выходом на рынок 

Челябинской области аптечных сетей из соседних регионов и угрозой входа на 

рынок федеральных аптечных сетей, сопровождающийся демпингом цен, перед 

аптечной сетью ОАО «Областной аптечный склад» остро встает вопрос 

обеспечения конкурентоспособных цен для удержания существующих рыночных 

позиций. Возможность снижения цен для сети – это переход к централизованному 

закупу.  
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3.2 Стратегия маркетинга фармацевтических компаний 

 

Происходит существенное усиление контроля за конфликтом интересов 

участников цепочки производства, распределения, обмена и потребления 

продукции, производимой фармацевтической отраслью.  

Цель предприятий – покрыть свои расходы и выйти на веской уровень 

прибыли, что позволит не только занять стабильное положение на рынке, но и 

вложить деньги в исследования.  

Для достижения поставленной цели применяются различные инструменты, 

такие как реклама, личные продажи, продвижение бренда, прямой маркетинг и 

т.д. Однако такие мероприятия встречают противодействие государства, которое 

стремится в современных условиях сдержать рост цен и тем самым 

минимизировать недовольство населения.  

В процессе продвижения отечественного производства задействованы врачи и 

иные лица, которые выступают за реализацию принципов объективности и 

гуманизма, т.к. лечение пациентов должно осуществляться только теми 

препаратами, что допущены к обращению и проверены испытаниями.    

К стратегии продвижения лекарственных препаратов следует отнести 

следующие мероприятия: 

− обеспечение данного процесса нормативно-правовыми актами; 

− создание саморегулируемых организаций, которые имеют возможность 

участвовать в разработке этических и правовых норм, регламентирующих 

продвижение лекарственных препаратов на рынке; 

− контроль за участниками фармацевтического рынка; 

− совершенствование приемов и методов продвижения препаратов на рынок.  

Фармацевтический рынок – это социально-экономическая система, где 

происходит обмен фармацевтическими товарами и услугами. Он является 

развитой площадкой с высоким уровнем конкуренции. 
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Фармацевтический рынок состоит из множества связей и элементов, одним из 

которых является маркетинг. 

Среди факторов, влияющих на функционирование фармацевтического рынка 

и, следовательно, маркетинга можно выделить следующие: 

− географические; 

− экономические; 

− политические; 

− социально-демографические; 

− финансовые; 

− инфраструктурные. 

Основной целью фармацевтического маркетинга является оптимизация рынка 

фармацевтической помощи. Другими словами, маркетинг в фармацевтическом 

бизнесе подразумевает анализ связи между потребностью и предложением, а 

также оценку влияний всех внутренних факторов системы на обеспечение 

населения медицинскими услугами и препаратами. 

При этом деятельность фармацевтического маркетинга не ограничивается 

только реализацией медицинских препаратов. 

Изучение фармацевтического маркетинга невозможно без определения 

ключевых понятий, входящих в его основу. 

Потребность – это ощущение, основанное на нехватке чего-либо. Например, 

потребность человека в лекарственном препарате или услуге, вызванная 

заболеванием. 

Спрос – это потребность, подкрепленная покупательной способностью. Самый 

распространенный пример спроса в фармацевтике – рост продаж медикаментов от 

аллергии в весенний и летний сезоны. 

Товар – все, что может удовлетворить потребность покупателя: продукция, 

услуга, идея и др. 

Обмен – получение от кого-либо желаемого объекта с предложением чего-

либо взамен. 
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Сделка – коммерческий обмен ценностями между двумя сторонами. 

Рынок – это площадка, на которой продавец и покупатель осуществляют свою 

деятельность. 

Фармацевтический рынок представляет собой важный сектор экономики 

страны, который требует ответственного подхода к работе, особенно в сфере 

маркетинга.  

Фармацевтический маркетинг должен сочетать в себе стимулирование продаж 

с обязательным соблюдением правил предоставления точной информации об 

услугах и препаратах. 

Реклама медицинских препаратов сегодня ограничена множеством запретов. 

Так, запрещено рекламировать лекарственные средства, отпускаемые только по 

рецепту. 

Фармацевтический маркетинг должен учитывать все особенности сферы своей 

деятельности, подходить к работе профессионально, чтобы потребитель в итоге 

получал фармацевтическую помощь высокого уровня. 

Маркетинг в фармации представляет собой не только функцию бизнеса. Это 

широкий взгляд на всю сферу производства лекарственных препаратов и услуг, а 

также их реализацию; это социальный процесс, с помощью которого 

прогнозируется, расширяется и удовлетворяется спрос на медицинские услуги. 

Следует учитывать, что здесь в роли покупателей выступают пациенты, у 

каждого из которых свои потребности в медикаментах. Появление широкого 

ассортимента лекарственных средств порождает высокую конкуренцию среди 

фирм-производителей. Фармацевтический маркетинг способен влиять на то, 

какой препарат в итоге выберет потребитель. 

Основным принципом маркетинга фармацевтической области является 

предоставление тех товаров и услуг, в которых нуждается потребитель. Для этого 

необходимо опираться на реальные потребности покупателей, сегментацию 

рынка, возможности всех инструментов маркетинга, инновации, планирование, 

нацеленность на долгосрочную перспективу. 
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Еще один принцип маркетинга в фармации – реализация только качественной 

продукции. 

Медикаменты, произведенные не в соответствии с технологиями, или 

способные нанести ущерб здоровью, ни в коем случае не должны попасть на 

рынок 

Маркетинг в фармацевтической сфере выполняет следующие функции. 

Проведение маркетинговых исследований и сбор маркетинговой информации 

Все важные решения в маркетинге не могут быть приняты без анализа 

маркетинговой информации.  

Под маркетинговой информацией понимаются цифры, факты, сведения, 

исследования, оценки и другие данные, необходимые прогнозирования 

маркетинговой деятельности. 

Для того чтобы данный вид информации был эффективным для маркетинга, 

она должна быть: 

1. Актуальной; 

2. Достоверной; 

3. Релевантной 

4. Полной; 

5. Целенаправленной. 

Сбор текущей информации о товарах и услугах, потребностях и спросе, 

конкурентах и ценах происходит во время аудита - специального исследования. 

Маркетинговые исследования должны проводится систематически, поскольку 

рынок имеет свойство постоянно изменяться. 

Планирование ассортимента лекарственных средств. В рамках этой функции 

осуществляется отбор продукции для производства в соответствии с 

техническими параметрами. Для этого нужно иметь полную информацию о виде 

препарата, его характеристиках и наличии аналогичных лекарств на рынке.  

Изучение товаров конкурентов поможет понять перспективы развития новой 

продукции. 
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Разработка политики ценообразования на товары. Политика ценообразования 

– ведущий элемент маркетинговой деятельности. Ценовая политика существенно 

сказывается на результатах деятельности. Отсюда, в случае, если она была 

недостаточно продумана, это отрицательно отразится на динамике продаж. 

Реализация, распространение и продвижение товаров. Фармацевтический 

маркетинг отвечает за: 

− доставку произведенных товаров в необходимом количестве в условиях, 

удобных потребителю; 

− привлечение внимания к продукции компании-производителю. 

Реклама и стимулирование сбыта. Сюда относятся все действия, направленные 

на то, чтобы потребитель выбрал конкретный товар: 

− реклама; 

− развитие коммуникативных связей; 

− сотрудничество с клиниками; 

− участие в некоммерческих мероприятиях в качестве спонсора; 

− поощрение покупателей; 

− формирование благоприятного имиджа фирмы-производителя. 

Фармацевтический рынок является сложной структурой, в которой происходят 

взаимодействия между потребителями (пациентами и медицинскими 

работниками), интересы которых представляют Всемирная Организация 

Здравоохранения (ВОЗ), органами здравоохранения различных стран, 

посредниками (оптовыми и розничными структурами, занимающимися 

реализацией медикаментов) и производителями лекарственных препаратов. 

Один из наиболее серьезных барьеров, повлиявших на цепочку поставок 

лекарственных препаратов во всем мире, – вызванное COVID-19 ограничение 

поставок активных фармацевтических ингредиентов (АФИ) и дженериков из 

Китая.  

Точно оценить, насколько сократилась эксплуатация производственных 

мощностей в этой стране, довольно сложно, однако на данный момент, как пишет 
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European Pharmaceutical Review, лишь небольшая часть работников этой страны 

смогла вернуться на предприятия.  

Недавно ассоциация фармкомпаний, работающих на европейском рынке, 

Medicine for Europe опубликовала сообщение, из которого следует, что по 

ожиданиям китайских властей в скором времени крупные производства 

заработают в полную силу, но небольшие компании еще будут испытывать 

трудности какое-то время.  

Главное отличие фармацевтического бизнеса от остальных областей 

коммерческой деятельности заключается в том, что в его основе лежит 

социально-этический маркетинг.  

Российский фармацевтический рынок в настоящее время находится в стадии 

формирования, темпы его развития связаны с динамикой экономических реформ 

и уровнем развития экономики страны.  

В последние годы произошел рост количества частных фармацевтических 

фирм, как оптовых, так и розничных. Количество оптовых фармацевтических 

фирм в РФ в настоящее время составляет порядка 3500, аптек – 11000, аптечных 

пунктов – 40000.  

Практика показывает, что фармацевтические фирмы, использующие в своей 

деятельности маркетинговые и логистические методы, являются более 

конкурентоспособными.  

Таким образом, для отечественных предприятий вопрос о роли маркетинга в 

их деятельности долгое время оставался открытым, так как многие руководители 

не видели преимуществ, которые получает маркетингово-ориентированная 

организация.  

И только сейчас процесс осознания необходимости маркетинговой 

деятельности на фармацевтических предприятиях можно считать завершенным. 

Однако далеко не всегда и не всем фирмам удается создать профессиональную 

службу маркетинга. 
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Суммарно на ТОП-20 фирм-производителей приходится 55,3 % стоимостного 

объема продаж ГЛС. По сравнению с 2018 годом общая доля двадцатки немного 

выросла. Таким образом, можно сделать следующий вывод , фармацевтический 

рынок является одним из самых высокодоходных и быстрорастущих секторов 

мировой экономики. 

 Несмотря на общий спад в мировой экономике последних лет, фармрынок 

продолжает динамично развиваться: темпы его роста составляют примерно 6–10 

% в год. В отличие от других отраслей, где чистая прибыль составляет в среднем 

5 % от общего дохода, в фармотрасли этот индекс достигает 18 % в год.  

По данным экспертов, в 2019 г. мировой фармацевтический рынок вырос на 7 

% и по объему продаж достиг рекордной суммы $ 550 млрд.  

Современные условия развития фармацевтического рынка России требуют от 

всех его участников внедрения в свою деятельность новых методов работы, 

способных повысить эффективность их деятельности.  

Действующая в настоящий момент система лекарственного обеспечения 

практически целиком и полностью базируется на возможности приобретения 

гражданами необходимых лекарственных средств за счет собственных средств.  

Перспективы внедрения системы всеобщего лекарственного страхования, 

ввиду целого ряда объективных причин, неопределенны. Фармацевтическая 

отрасль испытывает потребность в том, чтобы ее продукция соответствовала 

строгим нормам.  

Ведь отклонение от нормы количества активных ингредиентов в таблетке 

всего в несколько миллиграммов может нанести ущерб не только продажам, но и 

здоровью пациента.  

Фармацевтическая отрасль наравне со здравоохранением оказалась на 

передовой мировой борьбы с пандемией. Помимо открытия новых возможностей 

для фармацевтики в борьбе с COVID-19, таких как разработка вакцины и 

клинические испытания существующих препаратов для лечения COVID-19 

(repurposing), пандемия глубоко затронула цепочки поставок и дистрибуции в 
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отрасли и создала значительные риски для деятельности, не связанной с лечением 

коронавируса.  

Подводя итоги, хочу отметить, что пандемия затронула все этапы 

деятельности фармацевтических компаний – от закупок сырья до разработок и 

процесса взаимодействия докторов с пациентами.  

Чтобы обеспечить потребности пациентов, фармкомпаниям и структурам МОЗ 

следует изучить европейский опыт, централизованно проанализировать запасы 

сырья и потребности госпитальной системы в препаратах ICU и быть готовыми к 

решению некоторых вопросов на государственном уровне. 

Одним из преимуществ цифровых каналов коммуникаций является 

возможность установления обратной связи с потребителями, что за счет 

мониторинга и анализа релевантной информации способствует улучшению 

характеристик продукции и сервисов [7]. 

Также для решения проблемы, связанной с законодательными ограничениями 

взаимодействия медицинских представителей компаний и врачей, применяется 

его оптимизация с помощью e-detailing на планшете. Суть решения заключается в 

следующем: медицинский представитель, работающий с e-detailing, оперативно 

находит и демонстрирует врачу необходимые факты по теме текущего визита, а 

также может передать обратную информацию от врача. Поскольку контент в 

планшете медицинского представителя синхронизируется с основным 

хранилищем информации (в «облаке»), то обновление происходит так часто, как 

это необходимо. Автоматическая генерация отчета и возможность контроля 

местонахождения медицинских представителей с помощью GPS позволяют 

практически в online-режиме определять результативность их работы и, 

соответственно, корректировать планы [10]. При этом возможны варианты: virtual 

details, представляющий собой информационные программы в сети Интернет или 

на CD без сопровождения медпредставителем, а так же video details – 

виртуальные sales-презентации с комментариями медпредставителя [9]. 
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Перспективной и пока незначительно используемой модификацией данного 

решения является теледетейлинг, представляющий собой одновременный 

просмотр информации врачом и медицинским представителем во время общения 

по телефону. 

Цифровые сервисы в качестве бонуса являются инструментом роста 

лояльности потребителей к компании, ее позиционирования среди конкурентов 

[10].  

В связи с этим некоторые компании создают мобильные приложения 

широкого спектра: от приложений, предоставляющих информацию о 

фармацевтических продуктах, до приложений, превращающих смартфон в 

мобильное устройство для медицинской диагностики. Вследствие добавления к 

смартфону специальных датчиков он трансформируется в диагностическое 

устройство [8]. 

Согласно исследованию консалтинговой компании «Capgemini Consulting» и 

Центра цифрового бизнеса при Массачусетском технологическом университете 

(MIT Center for Digital Business), компании, эффективно применяющие доступные 

цифровые каналы коммуникаций, имеют прирост прибыльность на 26 % [11]. 

На основании опроса населения было определенно, что 80% населения готовы 

приобретать все лекарства через интернет (рисунок 3.2). 

 

Определенно да; 

24,70%

Определенно 

нет; 1,70%
Скорее не, 

только если в 

каких-то 

единичных 

ситуациях; 

18,40%

Скорее да; 

55,20%
 

Рисунок 3.2 – Данные по приобретению лекарственных с применением Интернета 
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Значительно выросло число респондентов, готовых попробовать покупки 

лекарств через интернет (рисунок 3.3). 
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Рисунок 3.3 – Доля возможности покупок лекарств через Интернет 

 

Таким образом, в настоящее время в зависимости от продвигаемых продуктов 

(инновационные и копированные) можно выделить две соответствующие модели 

продвижения. Проблема реализации первой заключается в тенденции 

существенного роста бюджета промоционных программ, связанного как с 

необходимостью формирования новой рыночной ниши, так и со значительными 

усилиями по защите конкурентных позиций в период дженеризации. Вторая 

модель, являясь наиболее актуальной для российских фармкомпаний, получила 

ограничения, связанные со вступлением правила «data exclusivity», а также 

стремлением регуляторной системы упорядочить предложение в сегменте 

дженериков. 

Проблема активного воздействия фармкомпаний на профессиональную среду, 

получившая значительный общественный резонанс, привела к ужесточению 

регуляторной политики в фармацевтической отрасли. Это проявляется в 
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законодательном ограничении взаимодействия врачей и медицинских 

представителей компаний. 

В связи с этим фармацевтические компании перестраивают свои политики 

продвижения в направлении сокращения штатов медицинских представителей и 

развития новых инструментов продвижения фармпродуктов, основанных на 

digital resources. 

Понятно, что стратегии отдельных фармацевтических корпораций должны 

учитывать стратегические цели, поставленные в стране.  

В марте этого года в Москве прошла XVI конференция «Фармацевтический 

бизнес в России – 2021», на которой активно обсуждалась стратегия Фарма 2030. 

На конференции отмечено, что 2020-й год был чрезвычайно тяжелым для отрасли, 

и, по прогнозам, 2021-й будет также непростым: продолжается и даже 

усиливается пандемия, в то время как негативная экономическая ситуация 

ухудшает состояние практически всех отраслей, в том числе и фармацевтической. 

В качестве ключевой цели принятой стратегии выступает обеспечение 

независимости российской фармацевтической промышленности за счет 

формирования всех стадий производства препаратов на территории страны и 

контроля, что обеспечит контроль себестоимости производства и, главное, 

формирование добавленной стоимости при производстве лекарств на территории 

России.  

Среди основных направлений стратегии развития отмечены следующие: 

− выравнивание уровня внутрироссийских цен и приближение их к  

среднеевропейским, пересмотр цен в соответствии с унифицированными 

требованиями; 

− использование индикативного метода оценки стоимости препаратов, суть 

которого состоит в использовании понижающего коэффициента для 

воспроизведенных препаратов (дженериков) от уровня зарегистрированных цен 

на референтные препараты. Сегодня в мире, помимо системы рыночного 

регулирования цен на лекарства, применяются административные методы 
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регулирования и контроля, направленные на формирование баланса между 

конкуренцией на рынке и своевременное обеспечение населения доступными по 

цене и достаточно качественными лекарственными препаратами; 

− отказ от принудительного лицензирования, которое может привести и даже 

уже привело к исчезновению инновационных лекарственных средств с 

российского фармацевтического рынка; 

− использование долгосрочных контрактов на поставку лекарственных 

препаратов в сочетании с офсетными соглашениями и оптимизацией закупочных 

процедур в рамках принятых аукционов и конкурсных процедур;  

− развитие правового обеспечения раннего доступа в Россию дорогостоящих 

и орфанных, т.е. разработанных для лечение редких заболеваний, препаратов.  

Стратегия маркетинга в рамках общей стратегии развития фармацевтической 

компании должна быть направлена на рост инвестиционной привлекательности 

компании.  

 

3.3 Формирование инвестиционной привлекательности фармацевтического 

производителя: маркетинговый подход 

 

Инвестирование сегодня является основополагающим инструментом 

экономического развития страны в целом, так как без привлечения инвестиций в 

отдельные отрасли хозяйствования не происходит модернизации текущей 

деятельности предприятий, отсутствует возможность развития и внедрения 

различных новшеств. Отсутствие инвестирования приводит к снижению уровня 

развития отраслей и предприятий и понижает рентабельность производств, что в 

свою очередь негативно сказывает на экономическом положении страны. 

В связи с этим, привлечение инвестиций в различные отрасли и отдельные 

предприятия является достаточно острым вопросом, определяющим их будущее 

положение на рынке. Определению максимального уровня эффективности 
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вложения средств в какую-либо отрасль, компанию, проект, отводится название 

«инвестиционная привлекательность».  

Широкое использование данного понятия в разговорах о вложениях средств в 

то или иное дело, а также большое количество работ отечественных и зарубежных 

ученых относительно данного термина, так и не возымело единого подхода к его 

объяснению, так как понятие заключает в себе совокупность слишком многих 

факторов.  

В связи с чем, исследователями, подходящими к изучению данного термина, 

выдвинуто общее определение инвестиционной привлекательности в качестве 

системы или различных сочетаний факторов и признаков внешней и внутренней 

среды объекта инвестирования, оказывающих влияние на привлекательность 

объекта для вложения средств в его развитие [1, c. 45].  

Изучив различные подходы к трактовке понятия инвестиционной 

привлекательности можно сделать вывод о том, что она представляет собой 

сочетание возможности увеличения вложенных инвестиционных средств для 

вкладчика инвестиций и определенную степень рискованности этого финансового 

вложения. При этом подходы к определению вероятности успеха и провала при 

вложении средств различаются и требуют индивидуального рассмотрения.  

На сегодняшний день, вследствие продолжительных кризисных явлений в 

экономической ситуации РФ, на процесс функционирования инвестиционной 

деятельности наложен характерный негативный отпечаток, выраженный в 

сокращении инвестиционных ресурсов и увеличении стоимости их привлечения 

из различных источников. Что послужило становлению на важное для 

потенциальных инвесторов место в процессе управления своей инвестиционной 

деятельностью вопросов повышения инвестиционной привлекательности 

хозяйствующих субъектов [2, c. 21].  

Одним из наиболее важных стратегических сегментов экономического 

развития страны является фармацевтическая отрасль промышленности, ввиду ее 

быстрого развития, устойчивых и высоких темпов роста производства и низкой 
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степени зависимости от воздействия экономических тенденций в целом. Ситуация 

на рынке фармацевтической отрасли способна оказывать существенное влияние 

не только на состояние экономики, но и на такие смежные отрасли, как занятость 

населения, здравоохранение, страхование, финансирование. Помимо прочего, 

развитие фармацевтической отрасли способствует увеличению корреляции с 

химической, биотехнологической промышленностью, сельским хозяйством, 

машиностроением, военнопромышленным комплексом, что увеличивает степень 

развития данных отраслей. Фармацевтическая отрасль также затрагивает 

инновационный потенциал страны, внося вклад в исследования и разработки, 

налаживание торговых сетей и формируя технологическую инфраструктуру [3, c. 

47].  

Вложения инвестиций в фармацевтическую отрасль всегда сопряжены с 

высоким риском неудачи в связи с тем, что вложенные средства направляются на 

развитие промышленности, то есть на проведение различных исследований и 

разработок, что занимает по меньшей мере десятилетие, от момента проведения 

исследований по поиску необходимого химического или биологического 

соединения до выпуска готового лекарственного препарата, а затраты на 

проведение исследований в целом составляют порядка миллиарда долларов. При 

этом лишь около 4% препаратов в итоге выходят на рынок, успешно преодолев 

все этапы разработки и исследований.  

Таким образом, перспективное на первый взгляд лекарственное средство 

обязано преодолеть огромный путь доклинических и клинических исследований, 

которые должны подтвердить безопасность его использования и эффективность, 

после чего препарат пройдет регистрацию и будет допущен к продаже, что 

создает достаточно высокий процент риска инвестиционной неудачи. На 

сегодняшний день, число разрабатываемых инновационных продуктов в 

фармацевтической отрасли терпит снижение, вследствие жестких требований 

органов регулирования фармацевтической промышленности к безопасности и 
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эффективности препаратов, выпускаемых на рынок, а также ввиду высокой 

инвестиционной составляющей фармацевтических исследований.  

Помимо прочего, истечение срока защиты патента оригинальности и 

востребованности лекарственных средств сокращает уровень инвестиционных 

вложений в исследовательскую деятельность. Но, не смотря на высокую степень 

риска, сопровождающую инвестиции в фармацевтическую отрасль 

промышленности в РФ, она и по сей день остается наиболее инвестиционной 

привлекательной отраслью развития.  

Инвестиционная привлекательность фармацевтического рынка РФ 

обусловлена тем, что развитие фармакологии является важной стратегической 

задачей для государства, так как ее развитие поспособствует повышению 

обеспеченности современными и эффективными лекарственными препаратами 

систему здравоохранения страны. Государство, в свою очередь, принимает 

активное участие в поддержке развития фармацевтической промышленности 

страны, в том числе:  

− проводит реализацию программы «Развитие фармацевтической отрасли 

промышленности»;  

− создает территориальные фармацевтические кластеры;  

− активно занимается импортозамещением лекарственных препаратов на 

российском рынке;  

− ограничивает доступ к закупкам для иностранных участников, при наличии 

заявок отечественного аналога [4, c. 1].  

Меры государственной поддержки фармацевтической отрасли существенно 

сказались на ее развитии, но, тем не менее, факторы, оказывающее негативное 

воздействие на развитие отрасли также попрежнему существуют. Процесс 

интеграции в рамках Евразийского экономического союза будет иметь огромное 

влияние на развитие фармацевтической отрасли до 2024 года.  

Согласно договору о Евразийском экономическом союзе в ЕАЭС формируется 

единое регулирование рынка лекарственных препаратов, где препараты, 
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прошедшие регистрацию одной из уполномоченных систем государств, 

являющихся членом союза, будут в свободном обращении на всей территории 

стран ЕАЭС. 

Также индивидуальная маркировка лекарственных препаратов может создать 

негативное воздействие на развитие отрасли, поэтому, перед государством 

поставлена задача мониторинга рынка и взаимодействия с его участниками для 

поддержания положительной обстановки. При запуске производителями 

инвестиционных программ локализации производства внутри страны, 

государству необходимо предпринимать необходимые меры поддержки и 

стимулирования благоприятных условий ведения деятельности и привлечения 

инвестиций в новые проекты.  

Также необходимо налаживание сотрудничества с международными 

организациями, развитие экспорта фармацевтической продукции и 

совершенствование защиты прав интеллектуальной собственности для снижения 

риска финансовых потерь потенциальных инвесторов и увеличения 

инвестиционной привлекательности фармацевтического рынка страны. 

Первое направление имеет целью формирование конкурентоспособности 

фармпроизводителя средствами маркетингового подхода. Жесткий дженериковый 

прессинг детерминирует рост ценовой конкуренции на рынке лекарственных 

средств, снижающий доходность модели фармбизнеса, основанной на реализации 

стратегии производства и маркетинга традиционных медикаментов (анальгин, 

цитрамон, активированный уголь, аспирин и др.). Поэтому наиболее 

привлекательным является формирование продуктового портфеля на основе 

дифференцированных фармпродуктов и, в первую очередь, посредством 

разработки новых лекарственных формул и / или модификации существующих 

(совершенствование средств их доставки в органы и ткани, создание 

пролонгированных форм, снижение аллергенности и токсичности). 

На стадии, предшествующей первичной коммерциализации, для реализации 

доклинических (биологические модели и лабораторные животные) и трех фаз 



 

 107 

клинических исследований (люди) созданных лекарственных формул 

используется коммуникативная составляющая МП, обеспечивающая наилучшее 

взаимодействие с учреждениями причастного (стационары, поликлиники) и 

регуляторного (Министерство здравоохранения РФ, Министерство 

промышленности и торговли РФ) кластеров. 

Результатом взаимодействия подсистем фармпроизводителя – маркетинговой 

(допроектные маркетинговые исследования, обеспечение взаимодействия 

предприятия с причастным и вспомогательным кластерами, разработка и 

реализация стратегии продвижения продукта, управление каналами сбыта), 

инновационной (разработка нового фармпродукта), кадровой (кадровое 

обеспечение указанных процессов), производственной (производство 

разработанного продукта в установленные сроки надлежащего качества и 

количества) – является формирование его устойчивых конкурентных 

преимуществ, в качестве которых в условиях жесткой ценовой конкуренции на 

фармацевтическом рынке выступают брендированные оригинальные 

фармпродукты и брендированные дженерики (копии), находящиеся под 

патентной защитой [2]. 

Концепция влияния маркетинговой подсистемы предприятий 

фармацевтической промышленности на их инвестиционную привлекательность 

представлена на рисунке 3.4. 
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Рисунок 3.4 – Концепция влияния маркетинговой подсистемы предприятий  

фармацевтической промышленности на их инвестиционную 

привлекательность 

 

На рынках капитала бренд отражает репутацию фармкомпании и выступает 

индикатором ее стоимости. Перспектива положительной доходности в 

совокупности со снижением коммерческих рисков создает предпосылки роста цен 

акций и снижения расходов на привлечение инвестиций. 

Таким образом, ключевые факторы бренда (значительные функциональные 

(участие в управлении компанией) и эмоциональные выгоды (ощущение 

надежности вложений); низкая стоимость участия) обеспечивают максимально 

высокое соотношение суммарных поступлений и суммарных вложений для 

инвесторов. При этом компании стремятся к большей величине указанного 

отношения, чем у конкурентов. 

Участие МП в повышении инвестиционной привлекательности 

фармпроизводителя (рисунок 3.5). 
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Рисунок 3.5 – Участие МП в повышении инвестиционной привлекательности  

фармпроизводителя 

 

Реализация второго направления предполагает формирование и реализацию 

средствами маркетинга комплекса мероприятий по обеспечению инвестиционной 

привлекательности фармацевтического производителя. 

На первом этапе осуществляется сопоставление данных, полученных в 

процессе разработки продуктовых стратегий (результаты мониторинга 

конъюнктуры фармацевтического рынка, анализа ресурсной базы инновационной 

и производственной подсистем, анализа состояния финансовой подсистемы 

фармкомпании, прогнозирования уровня заболеваемости населения).  

Цель – определение необходимости привлечения сторонних финансовых 

вложений для реализации уже имеющихся продуктовых проектов и разработки 

новых перспективных. 

В случае принятия решения о дальнейших действиях по привлечению 

инвестиций средствами аналитической составляющей МП проводится анализ 

инвестиционного рынка (наблюдение, опрос, экспертные оценки, анализ 

источников вторичной информации, сегментация рынка) и национальных 

программ лекарственного обеспечения населения и импортозамещения; 

Маркетинговая подсистема 

На инвестиционном рынке На фармацевтическом рынке 

Поиск инвесторов  

Формирование комплекса мероприятий 

повышения инвестиционной 

привлекательности для целевой группы 

инвесторов 

Поддержание отношений с инвесторами 

на основе сбалансированности 

инвесторов предприятия и инвесторов 

Выявление и балансирование интересов и 

потребностей групп, влияющих на 

повышение конкурентоспособности 

фармкомпании 

Разработка и реализация маркетинговых 

стратегий, направленных на повышение 

конкурентоспособности фармкомпании 
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исследуются требования инвесторов и государственных органов-распорядителей 

бюджетов программ, процедуры принятия решения инвестором [5]. 

На следующем этапе фармкомпанией осуществляется анализ возможностей 

удовлетворения требования инвесторов и национальных лекарственных программ 

с целью их выбора. 

Далее проводится сопоставление соответствия инвестиционной 

привлекательности требованиям инвесторов и госпрограмм, результаты которого 

позволяют разработать комплекс мероприятий по приведению деятельности 

предприятия в соответствии с требованиями потенциальных инвесторов и 

национальных программ лекарственного обеспечения населения, сформировать 

инвестиционное предложение.  

В соответствии с данным управленческим решением средствами 

коммуникативной составляющей МП осуществляется разработка и реализация 

программы связей с инвесторами, имеющей целью повышения имиджа и 

репутации фармкомпании (участие в компании открытых рейтингах предприятий 

фармацевтической отрасли, лучших управленцев в соответствующих рейтингах, в 

ежегодных конференциях по развитию фармбизнеса и медицинских технологий, 

врачебных конгрессах, брифингах, выставках, публикации о деятельности 

предприятия в СМИ, пресс-конференции; участие в устранении последствий ЧС, 

прямые продажи потенциальным инвесторам; повышения прозрачности компании 

посредством введения МСФО). 

Высокая степень сегментации современного рынка требует дискретного 

подхода к инвесторам как потребителям, выделение каналов и средств 

коммуникаций с эффектом персонифицированного воздействия. При разработке 

коммуникативной политики важен учет синергизма воздействия на мнения и 

поведение инвесторов как потребителей интеграции таких маркетинговых 

коммуникаций, как корпоративная реклама и PR. Сила воздействия объясняется 

их целенаправленностью, адресностью, комплексностью убеждающего 
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воздействия, повторяющимся характером сообщений, скоординированностью во 

времени и пространстве [5].  

Их системное применение путем организации коммуникаций на всех этапах 

деятельности субъекта (от создания инвестиционного проекта, оформления до 

реального экономического поведения фармкомпании на рынке, особенностей 

корпоративного управления, умения рассказывать о себе) позволяет грамотно 

дифференцировать для инвесторов конкурентные преимущества субъекта-

реципиента, повышать степень его инвестиционной привлекательности. 

Позитивная репутация отражает тесное соответствие между имиджем 

инвестиционно-привлекательного субъекта и системой ценностей инвестора. 

Конструкция позитивной репутации субъекта базируется на присущих 

организации ценностях – стремлении к совершенству, аутентичности, 

порядочности, надежности, информационной прозрачности, в результате 

воздействия которых складывается доверие к субъекту-реципиенту – важный 

стимул притока капитала. 

На этапе согласования взаимных ожиданий инвестора и фармкомпании 

первый принимает окончательное решение о выборе предприятия в качестве 

объекта вложения средств и осуществляется переход на следующий шаг – 

заключение договора с инвестором. В случае несогласования взаимных ожиданий 

осуществляется переход на этап разработки мероприятий по достижению 

требований инвесторов. 

В свою очередь воздействие роста ресурсов инвестиционной подсистемы 

вследствие притока привлеченного капитала осуществляется на двух уровнях: 

− привлечение инвестиций в конкретные бизнес-проекты посредством 

авансирования средств в соответствующие программы стимулирует развитие 

инновационной, кадровой, производственной подсистем, что создает 

предпосылки формирования конкурентных преимуществ и 

конкурентоспособности фармкомпании; 
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− осуществление совершенствования ресурсной базы (развитие 

аналитической службы посредством совершенствования методов и процедур 

маркетинговых исследований и прогнозирования, создание маркетинговой 

информационной системы и службы медицинских представителей и др.), что 

позволет фармкомпании, реализуя принцип превентивного (упреждающего) 

управления, с одной стороны, осуществлять адаптацию к динамичным условиям 

внешней среды, а с другой – осуществлять воздействия на нее для формирования 

благоприятных условий функционирования. 

 

Выводы по разделу три 

 

1. Представленная концепция формирования инвестиционной 

привлекательности предприятий фармацевтической промышленности на основе 

концентрации усилий их маркетинговых мероприятий по двум направлениям: 

формирование продуктовой стратегии, призванной посредством координации 

усилий инновационной, кадровой и производственной подсистем предприятия 

обеспечить его конкурентоспособность, позволяющей стабилизировать и 

улучшить финансовое состояние фармпроизводителя; разработка и реализация 

стратегии инвестиционной привлекательности, основанной на выборе 

потенциального инвесторов и формировании программы связей с ними. 

2.  Воздействие роста ресурсов инвестиционной подсистемы вследствие 

притока привлеченного капитала осуществляется на двух уровнях: привлечение 

инвестиций в конкретные бизнес-проекты посредством авансирования средств в 

соответствующие программы стимулирует развитие инновационной (разработка 

фармпродуктов), кадровой (формирование компетентного персонала и 

стимулирование его активности), производственной (технико-технологическое 

перевооружение) подсистем, что создает предпосылки формирования 

конкурентных преимуществ и конкурентоспособности фармкомпании.  
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3. Привлечение инвестиций в развитие маркетинговых программ позволяет 

осуществлять совершенствование его ресурсной базы и позволяет фармкомпании, 

реализуя принцип превентивного (упреждающего) управления, с одной стороны, 

осуществлять адаптацию к динамичным условиям внешней среды, а с другой – 

осуществлять воздействия на нее для формирования благоприятных условий 

функционирования. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ  

Маркетинг – это управленческая функция, включающая в себя исследование 

рынка и потребительского поведения, прогнозирование спроса, планирование 

производства и сбыта товара, ценообразование и получение прибыли за счет 

удовлетворения потребностей целевой аудитории в спросе на такой товар. 

Маркетинговые исследования представляют собой первичный и завершающий 

этап всех циклов маркетинговой деятельности предприятия, т.к. позволяют с 

наибольшей вероятностью уменьшить неопределенность при принятии важных 

решений и планировании на стадии запуска различных мероприятий, а по их 

завершении позволяют сделать выводы об эффективности маркетинговых 

стратегий. 

Следовательно, маркетинговые исследования – это важная составляющая 

стратегии успешного развития бизнеса в условиях рыночной экономики, а в 

условиях разрозненности определенного сегмента рынка роль таких исследований 

только растет. Ключевые направления анализа: 

4) анализ потребителей посредством сегментации;  

5) анализ привлекательности отрасли для инвестирования, включая анализ 

конкурентов; 

6) анализ собственной конкурентоспособности. Результаты маркетингового 

анализа ложатся в основу стратегии управления маркетингом на предприятии и 

стратегического развития в целом. Отечественное фармацевтическое 

производство позитивно преодолевает проблемы импортозамещения и 

практически в полном объеме обеспечивает систему здравоохранения 

лекарственными препаратами, большую долю которых составляют дженерики. 

Проводятся поиск новых более совершенных медикаментов и субстанций для 

производства. 
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Развиваются направления лечебной косметологии и ветеринарии. Наиболее 

развитым рынком является фармацевтический рынок Китая, а среди 

развивающихся рынков следует выделить Африку. Российская программа «Фарма-

2020» предполагает комплексное решение проблем развития фармацевтического 

рынка и прилагает усилия по полному импортозамещению лекарственных 

препаратов на отечественном рынке. Среди проблем, препятствующим 

полноценному эффективному развитию фармацевтического рынка в России, 

отмечаются низкая покупательская способность населения, падение бюджетного 

потенциала и возможностей государства, частные проблемы малого и среднего 

бизнеса. 
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