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В современных экономических условиях достаточно высока конкуренция в области фармации. Поэто-
му крайне важным для фармацевтических предприятий является развитие и усовершенствование маркетин-
говой политики. В настоящее время маркетинг используется во всех организациях, участвующих в конку-
рентной борьбе. Важнейшей составляющей комплекса маркетинговых мероприятий является продвижение 
продукции. В современных сложных экономических условиях внедрение в фармацевтическом бизнесе раз-
личных форм продвижения, в частности, парфюмерно-косметической продукции через аптечные органи-
зации, становится особенно актуальным. Это нужно как производителю, который заинтересован в сбыте 
своей продукции, так и может быть полезным потребителю, который в условиях насыщенного рынка при 
наличии множества конкурирующих товаров является главным объектом процесса продвижения продукции. 
В результате инновационной деятельности в области продвижения товаров компания может достичь значи-
тельных и эффективных изменений.
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In modern economic conditions the competition in the field of pharmacy is rather high. Therefore development 
and improvement of marketing policy is extremely important for the pharmaceutical enterprises. Now marketing is 
used in all organizations participating in competitive fight. The most important component of a complex of marketing 
actions is advance of production. In modern difficult economic conditions introduction in pharmaceutical business 
of various forms of advance, in particular, of perfumery and cosmetic production through the pharmaceutical 
organizations, becomes especially actual. It is necessary as to producer which is interested in sale of the production 
and can be useful to the consumer who in the conditions of a saturated market in the presence of a set of the 
competing goods is the main object of process of advance of production. As a result of innovative activity in the field 
of advance of goods the company can reach considerable and effective changes.
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Цель статьи: анализ различных форм 
продвижения, в частности, парфюмерно-
косметической продукции (ПКП) через ап-
течные организации (АО).

материалы и методы исследования
Применялся широкий спектр методов сбора фак-

тического материала и его обработки, в частности ме-
тодами математической статистики, содержательным 
анализом выявленного фактического материала. Про-
анализированы научные труды, материалы конферен-
ций, статьи в журналах, а также собственные исследо-
вания в области экономики и управления фармации. 

Фармацевтический рынок (ФР) – один из эко-
номически образующих секторов для любого госу-
дарства. Разработка и использование инноваций, до-
стижений науки и техники, модернизация в данной 
отрасли оказывают существенный эффект на всю 
экономику. В России за последние годы основные 
секторы ФР демонстрируют устойчивый рост: тем-
пы его роста составляют 8–14  % в год, чистая при-
быль достигает 18  % от общего дохода, тогда как 

в других сферах этот индекс равняется около 5 %. 
Современный ФР по своим объемам уступает только 
рынку продовольствия, и, по некоторым прогнозным 
оценкам, уже в ближайшем будущем его доля увели-
чится до 30–35  % от общего объема потребительско-
го рынка. Согласно экспертной оценке DSM group, 
по итогам 2 квартала 2014 года ФР вырос в рублях 
на 7,5 % в сравнении с аналогичным периодом про-
шлого года [14]. 

Согласно стратегии развития ФР России до 
2020 г., отечественная фарминдустрия должна пере-
йти на инновационную модель развития. Планирует-
ся обеспечение устойчивого развития отечественного 
производства высокотехнологичной и наукоемкой 
продукции, доля которой к 2020 году должна увели-
читься в 7 раз, достигнув 80 % от общего объема вы-
пуска [12,16, 20]. 

По прогнозу Министерства промышленности 
и торговли РФ до 2020 г. предвидится рост объема 
ФР до 1500 млрд руб. – приблизительно в 2,5 раза 
по отношению к 2010 г. Аналитики полагают, что ФР 
России – один из самых динамично развивающихся 
в Европе [1, 3, 14].
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Результаты исследования  

и их обсуждение

Возрождение российской экономики 
и поиск путей выхода из кризиса требуют 
от каждого предпринимателя, бизнесмена, 
менеджера постоянного совершенствова-
ния бизнеса. Новая парадигма управления 
фармацевтической отраслью основана на 
умениях менеджмента работать на опере-
жение, распознавать будущие потребности 
потребителей, развивать и совершенство-
вать свои внутренние компетенции и орга-
низационные способности [7].

В обстановке острой конкуренции това-
ров ПКП производителям малого бизнеса 
следует брать во внимание множество об-
стоятельств при отборе продукции к про-
изводству. Для производства рекомендуется 
делать предпочтение в сторону косметиче-
ской продукции, содержащей преимуще-
ственно растительные компоненты, лучше 
отечественных ареалов произрастания; ис-
пользовать современные технологии, что 
может предоставлять конкурентное превос-
ходство на рынке ПКП и наибольшую по-
пулярность для потребителей. 

Для инновационного развития современ-
ной экономики ключевыми являются три 
направления развития технологий: инфор-
мационные технологии; нанотехнологии; 
биотехнологии. Стимулирование развития 
ФР планируется реализовать путем суще-
ственного притока бюджетных финансо-
вых средств. Общий объем привлеченных 
средств на период до 2020 года может до-
стигнуть 123 млрд рублей. В инновационном 
менеджменте в настоящее время большое 
значение уделяется проектному управлению, 
получающему развитие на предприятиях 
вследствие активизации ряда факторов, об-
условленных возросшей конкуренцией това-
ров и инновационным спросом [6].

Немаловажным является грамотная 
организация и внедрение инноваций в об-
ласти менеджмента и маркетинга. Эти 
два процесса достаточно тесно связаны 
друг с другом, но тем не менее, у них до-
статочно разные функции, цели и зада-
чи. Менеджмент – разработка и создание 
(организация), максимально эффективное 
использование (управление) и контроль 
социально-экономических систем. Менед-
жмент представляет собой область знаний 
и профессиональной деятельности, на-
правленных на формирование и обеспече-
ние достижения целей организации путем 
рационального использования имеющих-
ся ресурсов. Одной из ключевых и важных 
функций менеджмента, заключающихся 
в управлении спросом, является маркетинг. 

Маркетинг – это социально-управленче-
ский процесс, посредством которого инди-
видуумы и группы людей путём создания 
продуктов и их обмена получают то, в чём 
они нуждаются [2]. 

В настоящее время маркетинг исполь-
зуется во всех организациях, участвующих 
в конкурентной борьбе за внимание, благо-
склонность и деньги покупателей, которые 
свободны в выборе товаров и услуг. 

Продвижение (promotion) является од-
ной из основных четырех составляющих 
комплекса маркетинга (4P: product, price, 
place, promotion), роль которой заключа-
ется в доведении информации о достоин-
ствах продукта до потенциальных потре-
бителей и стимулированию у них желания 
его купить. Главной целью этих меропри-
ятий является налаживание маркетинго-
вых коммуникаций с отдельными лично-
стями, группами людей и организациями 
с помощью прямых и косвенных средств 
для обеспечения роста продаж продукции 
компании [2, 5]. 

Под продвижением понимают важней-
шую составную часть комплекса марке-
тинговых мероприятий, представляющую 
любую форму действий, используемых 
предприятием для информирования, убеж-
дения и напоминания потребителям о сво-
их товарах, услугах, образах, идеях, обще-
ственной деятельности, включающую 
в себя сочетание рекламы, стимулирования 
сбыта, персональной (личной) продажи, 
прямого маркетинга и связей с обществен-
ностью [8, 13]. 

Одним из ключевых факторов успеха 
малого фармацевтического предприятия 
(МФП) на рынке является оптимальная ком-
муникационная политика, способствующая 
продвижению его продукции. Она имеет не-
сколько направлений, в том числе по разви-
тию ассортимента продукции, управлению 
взаимоотношениями с клиентами и соци-
альной ответственности бизнеса. Постоян-
ное пополнение перечня мероприятий по 
каждому из них позволяет создавать новую 
продукцию с лучшими потребительскими 
качествами, работать в тесном контакте 
с потребителями для реализации стратегии 
концентрированного роста, т.е. изменения 
своих товаров и услуг с учетом предпо-
чтений потребителей и их лояльного отно-
шения к ним. Кроме того, следует уделить 
особое внимание мероприятиям социаль-
ной ответственности бизнеса перед обще-
ством как добровольный вклад в его раз-
витие. В обстановке острой конкуренции 
товаров парфюмерно-косметической про-
дукции (ПКП) производителям малого биз-
неса следует брать во внимание множество 



 FUNDAMENTAL RESEARCH    № 3, 2017 

226  ECONOMIC  SCIENCES (08.00.00) 
обстоятельств при отборе продукции к про-
изводству. В итоге любое МФП должно 
иметь перспективный план или программу 
развития своей коммуникационной поли-
тики для улучшения имиджа и укрепления 
рыночных позиций. Таким образом, можно 
считать, что цели продвижения могут ха-
рактеризовать стимулирование спроса/сбы-
та, если говорить о товарном продвижении, 
или улучшение образа/имиджа компании, 
что является основой корпоративного или 
институционального продвижения. Экспер-
ты высказывают суждение, что планирова-
ние спроса, продаж, производства, логисти-
ки и рекламных акций должно быть единым 
гармоничным процессом [9, 17].

С позиций маркетинговых функций для 
предприятия важными аспектами деятель-
ности являются организация системы про-
движения (стимулирования продаж), си-
стемы сбыта товаров и услуг, реализация 
послепродажных услуг, изучение рынка 
и разработка новых товаров и услуг, реали-
зация бизнес-планов и проектов [11].

Для того чтобы мотивировать потен-
циального потребителя принять решение 
о покупке продукции компании, разраба-
тывается стратегия продвижения в виде 
основных этапов коммуникаций с потреби-
телем. Основной её задачей является созда-
ние качественной информации о товаре для 
всех категорий покупателей. С точки зрения 
автора, важным в этом процессе является 
создание коммуникации, которая отражает 
ценности и желания потребителей [12].

Специалисты отмечают, что для успеха 
фармацевтической промышленности в на-
стоящее время необходимо выделять следу-
ющие стратегии с перспективой развития: 

во-первых, возврат клиентов в сеть 
(конкурентное ценообразование, новая ас-
сортиментная политика, уникальные про-
дуктовые предложения, рекламные акции, 
внедрение программ лояльности и др.); 

во-вторых, повышение прибыльности 
(качественное расширение портфеля, опти-
мизация ценообразования, разработка но-
вых систем стимулирования сбыта); 

в-третьих, улучшение операционной 
эффективности (упрощение бизнес-про-
цессов, сокращение накладных расходов, 
развитие взаимовыгодного сотрудничества 
с поставщиками и др.) [20].

Среди форм продвижения лекарствен-
ных препаратов (ЛП), по данным опроса 
врачей США (Campbell, 2007), выделяют 
подарки, бесплатные образцы, оплату рас-
ходов участия в конференциях и встречах, 
оплату консультаций в компании. В иссле-
дованиях продвижения в фармацевтиче-
ском предприятии превалируют подарки ра-

ботникам, а также бесплатные образцы. По 
данным ВОЗ, во многих странах с низким 
и средним доходом, применяются и нетра-
диционные формы маркетинга для продви-
жения ЛП, в частности: 

– спонсирование фармпроизводителем 
последипломного и фармацевтического об-
разования;

– финансирование ключевых «лидеров 
мнений» (главных специалистов) среди 
врачей; 

– написание журнальных статей без 
указания авторства;

– финансирование разработки стандар-
тов диагностики и лечения; 

– финансирование групп (школ) пациен-
тов и медицинских обществ; 

– исследование рынков сбыта; 
– реклама в интернете; 
– скидки, зависящие от объемов продаж [20].
Ключевую роль в организации продаж 

играет выкладка товара (мерчендайзинг) 
и рекламные акции [10].

В условиях жесткой конкуренции с пар-
фюмерными магазинами аптеки пытаются 
использовать главное преимущество – кон-
сультации специалистов-косметологов. 
В крупных городах покупатели аптечных 
организаций (АО) могут бесплатно пройти 
диагностику кожи и волос, получить кон-
сультации узких специалистов. Консультан-
ты для этих целей проходят специальное об-
учение. Организуются акции использования 
пробников косметических новинок, инфор-
мационные брошюры. Активно применяет-
ся мерчендайзинг – специальные выкладки 
в отдельных зонах. Лечебная косметика 
в настоящее время является приоритетным 
товаром для аптечного бизнеса [19].

Перспективным для роста продаж кос-
метической продукции являются консуль-
тации врача-косметолога непосредственно 
в АО, что способствует еще и формирова-
нию лояльности клиента к аптеке. Следует 
помнить, что профессиональных знаний 
о косметической продукции у фармацевти-
ческих работников, как правило, нет. Ин-
формацию они получают в порядке само-
образования. Для формирования у клиента 
осознанного выбора косметики работник 
аптеки должен уметь грамотно ответить на 
его вопросы о составе косметического сред-
ства, возможных побочных эффектах, нена-
вязчиво и вежливо помочь сделать правиль-
ный выбор в соответствии с типом кожи, 
возрастом [1]. 

Поэтому считаем целесообразным, что-
бы производитель оказывал аптекам со-
действие в продаже своей продукции, т.е. 
проводил обучающие семинары и тренин-
ги для работников АО, оказывал помощь 
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в мерчендайзинге продукции в торговом 
зале и др. Объем ассортимента группы кос-
метических товаров зависит, во-первых, от 
спроса и, во-вторых, от размеров торговых 
площадей, которые АО может выделить 
для продвижения данной товарной группы. 
Известно, что косметическая продукция 
продается только путем активного продви-
жения, для чего важна не только выкладка 
товаров, но и промомероприятия (обучение 
первостольников, консультанты по косме-
тике, семплинг-распространители образцов 
на пробу бесплатно и др.) [4].

Большое значение придается разра-
ботке программ лояльности для клиентов, 
приобретающих парфюмерно-косметиче-
скую продукцию (ПКП) в аптеках. Клиент 
ценит качественное обслуживание и ре-
альную помощь в поддержании своего здо-
ровья и здоровья своих близких. Матери-
альная выгода покупателя в виде скидок, 
бонусов, дисконтных карт является силь-
ным мотивом покупок, но специалисты 
рассматривают ее не только как финансо-
вый стимул, но и как факт внимания. Воз-
можны варианты гибкого ценообразования 
на товары, пользующиеся спросом, причем 
о таких акциях нужно информировать по-
купателей, в том числе на интернет-сайтах, 
в торговых залах, на листовках. В зависи-
мости от спроса могут меняться скидки на 
сезонные товары. Значительный эффект 
в реализации товара дают постоянные кли-
енты. Для формирования базы постоянных 
клиентов необходимо иметь их контакт-
ные данные, дни рождения, отмечать их 
небольшими презентами к праздникам, 
участие в благотворительных акциях (пен-
сионерам, ветеранам, больницам, детским 
домам), экспресс-консультации лечебной 
косметики, минеральных вод и других то-
варов, раздача бесплатных образцов пара-
фармацевтической продукции [18].

В период кризиса изменяются мето-
ды продвижения элитной профессиональ-
ной косметики: организация внутри своей 
компании-производителя консалтингового 
подразделения, основная цель которого за-
ключается в оказании помощи заинтересо-
ванным в организации своих салонов кра-
соты или аптек с расширенной продажей 
продукции производителя и рекламной 
поддержкой. Такие мероприятия повышают 
узнаваемость брендов и сопутствуют повы-
шению их популярности (Vichy, L’Oreal). 
Отмечается тенденция позитивного син-
теза фармацевтики и косметологии, т.е. 
отождествляется производство косметики 
с фармацевтическим производством, что 
приводит к росту доверия товарам, создан-
ным по медицинским технологиям.

Среди перспективных методов продви-
жения ПКП через АО специалисты выделя-
ют следующие: 

– проведение специализированных про-
моакций, когда покупателю предоставляют-
ся скидка или подарок;

– проведение благотворительных акций 
(«поможем детям» с отчислением процента 
продаж в благотворительные фонды и на 
приобретение для детских учреждений ме-
дицинского оборудования);

– присутствие в торговом зале промоу-
теров производителя или поставщика;

– работа с фармацевтическим персоналом 
АО, проведение «круглых столов», семина-
ров, т.к. профессиональная косметика требует 
квалифицированных консультаций специали-
стов, прошедших специальное обучение;

– грамотная подготовка рекламных кампа-
ний, медиаплан по продвижению продукции, 
маркетинговая стратегия продвижения [18].

выводы
Таким образом, в современных слож-

ных экономических условиях внедрение 
в фармацевтическом бизнесе различных 
форм продвижения, в частности, ПКП че-
рез АО становится особенно актуальным. 
Это нужно как производителю, который за-
интересован в сбыте своей продукции, так 
и может быть полезным потребителю, ко-
торый в условиях насыщенного рынка при 
наличии множества конкурирующих това-
ров является главным объектом процесса 
продвижения продукции. В результате ин-
новационной деятельности в области про-
движения товаров компания может достичь 
значительных и эффективных изменений. 
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