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Таблица 12

Топ-20 производителей в сегменте ЛПУ
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 SANOFI-AVENTIS

F.HOFFMANN-LA ROCHE LTD

ASTRAZENECA UK LTD

BAXTER HEALTHCARE CORP

NYCOMED
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TEVA PHARMACEUTICAL INDUSTRIES LTD

GEDEON RICHTER
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MUSTAFA NEVZAT ILAC SANAYII 

GLAXOSMITHKLINE

MERCK SHARP & DOHME
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22,9%

39,1%

53,0%

45,8%

-7,1%

105,5%

11,9%
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7,1%

4,2%

3,9%

3,7%

3,1%

3,1%

2,6%

2,4%

2,3%

2,1%

1,9%

1,8%

1,7%

1,7%

1,7%

1,7%

1,6%

1,6%

1,6%

1,5%
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Существенный прирост в госпитальных закупках демонстрируют компании:
• ASTRAZENECA UK LTD – за счет увеличения почти в 2 раза закупок   антибактериального 
препарата МЕРОНЕМ, составляющего в 2010 году более 50% госпитальных продаж компании.
• BAXTER HEALTHCARE CORP – за счет существенного увеличения закупок стационарами 
препарата для лечения гемофилии ГЕМОФИЛ. В сравнении с 2009 годом затраты больничных 
учреждений на закупку этого препарата увеличились почти в 20 раз, а доля этого препарата в 
госпитальных продажах компании возросла с 8% до 49%.
• NYCOMED – за счет увеличения закупок рентгеноконтрастного препарата ОМНИПАК (+48%), 
местного гемостатика ТАХОКОМБ (+88%),   КУРОСУРФа (препарат легочного сурфактанта), а 
также «флагмана» компании АКТОВЕГИНа (+93%)
• МИКРОГЕН НПО – отечественная компания, показавшая один из максимальных приростов 
к 2009у году – более 100%. В 2010 году спрос на вакцины (в частности против гриппа) 
производства этой компании значительно увеличился. 
• MUSTAFA NEVZAT ILAC SANAYII – турецкая компания, показавшая максимальный прирост 
продаж, среди компаний, вошедших в ТОП-20 – 257%. Антибактериальный цефалоспориновый 
препарат ЦЕФСОН, обеспечил 59% больничных продаж компании, а суммарный объем закупок 
этого препарата больницами вырос почти в 6 раз.
	 Компания NOVO NORDISK откатилась в рейтинге с 3 на 42 место. Столь существенно 
падение связано снижение закупок больничными учреждениями  всех инсулиновых препаратов 
этой компании. В итоге общие госпитальные продажи этой компании снизились на 80%. 

Источник: DSM Group. ISO 9001:2008
Примечание: объемы продаж приведены в конечных ценах с НДС
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Бренд
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Прирост 
стоимостного 
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Причем отметим, что сократились закупки инсулиновых препаратов не только производства 
NOVO NORDISK, но и инсулинов других компаний. Это связано с тем, что закупки инсулинов 9 
как и препаратов для лечения СПИДа) перешли в ДЛО.
	 Первое место в госпитальном рейтинге брендов, как и в предыдущие периоды, занимает 
НАТРИЯ ХЛОРИД, на основе которого проводится большинство внутривенных вливаний. На 
второе место с третьего поднялся антибактериальный препарат МЕРОНЕМ. На третье место 
взлетел с 208 позиции ГЕМОФИЛ. 

Таблица 13

Топ-20 торговых наименований в сегменте ЛПУ

	 Доля ТОП-20 брендов в госпитальных закупках составляет 23%. Причем в рейтинг 
попадают как дорогие импортные препараты, так и дешевые отечественные дженерики 
(НАТРИЯ ХЛОРИД, ГЛЮКОЗА).
	 В рейтинге по сравнению с 2009 годом появилось 5 новых препаратов. Наибольший 
рост показал противоопухолевый препарат ОНКОТРОН, который расположился на 12 строчке, 
он существенно укрепил свою позицию в рейтинге – по итогам 2009 года он не входил даже в 
первую тысячу.

Источник: DSM Group. ISO 9001:2008
Примечание: объемы продаж приведены в конечных ценах с НДС
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 5. Биологически активные добавки 

— А я говорю пей... 

	 Несмотря на то, что биологически активные добавки известны российскому потребителю 
уже почти 20 лет, отношение к этому продукту до сих пор остается неоднозначным, в 
отличие от большинства стран Запада, где БАД довольно популярны среди населения (более 
50% европейцев и 80% американцев регулярно принимают БАД). В начале 90-х годов, 
в период становления рыночных отношений, на российском рынке появилось огромное 
количество некачественных, несертифицированных БАД, так как рынок по этим продуктам 
в тот период вообще никак не контролировался. Поэтому негативное отношение к БАД 
совсем не удивительно. С развитием российского рынка БАД были разработаны различные 
законодательные акты, которые регулировали этот сегмент, а также защищали потенциального 
потребителя от недоброкачественной продукции. 
	 Так, 15 февраля 2010 года вступило в силу Постановление Правительства РФ от 
1 декабря 2009 г. N 982   «Об утверждении единого перечня продукции, подлежащей 
обязательной сертификации, и единого перечня продукции, подтверждение соответствия 
которой осуществляется в форме принятия декларации о соответствии». Согласно ему 
принятие декларации о соответствии (декларирование соответствия) является одной из 
форм обязательного подтверждения соответствия продукции или иных объектов требованиям 
технических регламентов, положениям стандартов, сводов правил или условиям договоров. 
Помимо этого оборот БАД регулируется ранее принятыми документами: МУК (методические 
указания), САНПИН и законом «О рекламе»
	 2010 год для БАД стал самым «неудачным». Объем продаж БАД не только не вернулся 
к докризисному уровню (в натуральном выражении), как это произошло с лекарствами, но и 
сократился (-1,65% в упаковках). В денежном выражении объем российского аптечного рынка 
БАД практически не изменился в сравнении с 2009 годом (имеющееся снижение объемов -0,3% 
незначительно). Суммарно через аптеки было реализовано более 295 млн. упаковок БАД на 
общую сумму порядка 16,6 млрд. руб. Стоимость одной условной упаковки БАД составила 56,2 
руб., что немного выше, чем в 2009 году. Импортные препараты, так же как и на рынке лекарств 
дороже отечественных БАД: цена одной упаковки импортной БАД составила 126,7 руб., 
отечественной – 46,1 руб. Отметим, что в 2010 году отмечается незначительное подорожание 
российской продукции и удешевление импортной.

2009 г. 2010 г.

16 669

300

16 613

295

Стоимостный объем, млн. руб.
Натуральный объем, млн. уп.

-0,34%

-1,65%

График 27

Объемы продаж БАД в России в 2009-2010 гг.

Источник: «Ежемесячный розничный аудит фармацевтического рынка РФ» DSM Group. ISO 9001:2008
Примечание: объемы продаж приведены в закупочных ценах аптек с НДС
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	 Распределение объемов продаж БАД было достаточно традиционным – пик продаж в 
марте, «проседание» рынка в летний период, затем рост в осенне-зимний период. Больше всего 
приросли в марте БАД для похудения – на 27,2% по отношение к марту 2005 г., а суммарная 
доля почти на 1%. Это не удивительно, так как именно с приходом весны аптеки стремятся 
приобрести БАД этой группы, так спрос на них у потенциальных потребителей возрастает 
традиционно с приближением «пляжно-отпускного» сезона. 

	 Динамика цен на БАД была проанализирована с помощью индекса цен Ласпейреса.

График 28

Изменение цен БАД на коммерческом 
аптечном рынке России за 2010 г.
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-0,26% -0,24%

-1,53% -1,33%
-1,77%

-1,40%
-0,64%

0,02%
0,86%

1,30%
0,74%

8,9%

Источник: «Ежемесячный розничный аудит фармацевтического рынка РФ» DSM Group. ISO 9001:2008

	 Согласно индексу Ласпейреса в 2010 году по сравнению с 2009 годом цены на БАД в 
рублях выросли всего на 0,74%, тогда как в 2009 году рост цен был около 9%. Благоприятная 
экономическая ситуация в стране повлияла и на БАД – инфляция в этом сегменте минимальна. 
При этом летом даже наблюдалась отрицательная динамика в росте цен по отношению к 
декабрю 2009 года. С сентября (сезон) цены стали расти и достигли пика в ноябре 2010 года - 
1,3%. Но все равно – это очень мало по сравнению с прошлым годом.  
	 Около 39% стоимостного объема продаж пришлось на биологически активные добавки, 
средневзвешенная цена которых за одну условную упаковку находится в диапазоне от 50 до 
150 руб. Дорогостоящие БАД (цена за упаковку более 500 руб.) – наименее популярны их доля 
составляет 13,5%. Причем в натуральном выражении картина не такая. Самый емкий сегмент 
– это сегмент с ценой до 50 руб. 69%, причем эта картина идентичная рынку лекарств.
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График 29

Соотношение продаж БАД импортного производства в зависимости от ценового 
диапазона в России в 2010 году

импотрные БАД отечественные БАД

менее 50 руб. от 50 руб. 
до 150 руб.

от 150 руб. 
до 500 руб.

более 500 руб.

8,1%

22,6%

15,6%

48,6% 48,0%

21,5%

28,4%

7,2%

Источник: DSM Group. ISO 9001:2008

	 Заметим, что если делить рынок по происхождению, то популярность сегментов 
противоположная: более 76% стоимостного объема импортных БАД продается в сегменте с 
ценой более 150 руб., отечественные БАД   - 70% объема приходится на сегменты с ценой 
менее 150 руб.  
	 В отличие от рынка лекарственных препаратов, на котором доминирует продукция 
иностранных производителей, на рынке БАД ситуация прямо противоположная – отечественные 
производители занимают 71,4% стоимостного и 87,1% натурального объемов продаж. Среди 
импортных производителей лидируют БАД производства Германии (14,9%), США (14,6%) и 
Дании (13,7%).  Список немецких производителей возглавляет QUEISSER PHARMA GMBH & CO.KG 
(серия БАД ДОППЕЛЬГЕРЦ), среди американских наиболее популярна продукция компании 
NATURE’S WAY PRODUCTS INC. (серия БАД ПРИМАДОФИЛУС). Среди датских производителей 
лидирует компания FERROSAN AG (МУЛЬТИ-ТАБС). 
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	 В связи со страновым распределением, неудивительно, что рейтинг производителей 
БАД возглавляет отечественный производитель – последние годы это место традиционно 
принадлежит компании ЭВАЛАР, на продукцию которой приходится более 23% всех аптечных 
продаж БАД. Несмотря на незначительный прирост (+1,8%) к 2009 году, отрыв этой компании 
от ближайших конкурентов все еще остается очень значительным – почти 18%.   Самым 
продаваемым продуктом этой компании по итогам 2010 года стал слабительный препарат 
ФИТОЛАКС (9,9% от всех продаж ЭВАЛАР). В сравнении с 2009 годом продажи этой БАД 
значительно увеличились (+295,3%).  Лидер прошлого года ОВЕСОЛ спустился на второе место, 
потеряв 20% в продажах и примерно 2% по доле. Замыкает тройку лидеров ПУСТЫРНИК-
ФОРТЕ, продажи которого и доля также несколько снизились. Самое существенное  падение 
у ТУРБОСЛИМ ДРЕНАЖ – продажи этого препарата уменьшились в 2 раза. Продажи других 
препаратов серии ТУРБОСЛИМ также снизились, за исключением ТУРБОСЛИМ КОФЕ и 
ТУРБОСЛИМ ДРЕНАЖ ДЛЯ ЖЕНЩИН 45+. В итоге вся линейка потеряла более 20% в деньгах 
и почти 6% по доле (внутри портфеля ЭВАЛАР). Биологически активные добавки ВАЛЕРИАНА 
ФОРТЕ, ФИТОГИПНОЗ, АД МИНУС, ПАРИТЕТ, напротив демонстрируют значительные приросты 
к 2009 году (+453%, +323%, + 352% и + 222% соответственно). Однако во многом такое 
увеличение объемов продаж связано с «эффектом низкой базы» - препараты были выведены 
на рынок только в 2009 году (АД МИНУС в апреле, ВАЛЕРИАНА ФОРТЕ и ПАРИТЕТ – в июне, 
ФИТОГИПНОЗ – в июле), и в начале продаж их объемы реализации были незначительными.
	 Второе место в рейтинге производителей занимает компания АКВИОН, которая улучшила 
свое положение в рейтинге, поднявшись с третьего места. Благодаря успешным продажам 
линейки витаминно-минеральных комплексов АЛФАВИТ (+11,4% к 2009 году), а также ФОКУС 
(+65,1%), КУДЕСАН Q10 ФОРТЕ (+102,3%), общие продажи этой компании возросли на 20,3%. 
	 РИА-ПАНДА в 2010 году поднялась с пятой строчки на третью в рейтинге, увеличив свои 
продажи более чем в 1,5 раза (+54,4%). Это один из максимальных приростов. В прошедшем 
году РИА-ПАНДА активно рекламировала на ТВ 2 продукта, предназначенных для коррекции 
специфических нарушений у мужчин – АЛИ КАПС и СЕАЛЕКС ФОРТЕ. Именно успех этих двух 
БАД (объем реализации АЛИ КАПС увеличился на 184%, СЕАЛЕКС ФОРТЕ – на 62%), на долю 
которых приходится более 76% всех продаж БАД РИА-ПАНДА и обеспечил такой хороший 
суммарный прирост. 

График 30

Соотношение продаж БАД импортного производства в зависимости от страны
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87% 13%

29%
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ГЕРМАНИЯ

НИДЕРЛАНДЫ

США

КАНАДА
КИТАЙ

СЛОВЕНИЯ

ДРУГИЕ СТРАНЫ

ДАНИЯ

Источник: DSM Group. ISO 9001:2008
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Таблица 14

ТОП-20 фирм-производителей БАД в России в 2010 году
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.

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

Фирма-производитель
Прирост

стоимостного
объема

-

1

2

-2

-1

1

-1

-

1

-1

1

7

1

2

-2

1

4

2

-1

4

3 890,1

954,6

873,4

857,3

588,2

391,5

362,2

326,4

273,1

267,6

232,1

227,0

226,4

219,0

207,0

174,6

157,3

150,7

138,4

131,8

1,8%

20,3%

54,4%

-15,8%

1,8%

-11,8%

-20,7%

2,7%

-0,3%

-6,2%

-8,0%

55,7%

6,8%

25,6%

-6,9%

3,8%

17,8%

9,2%

-7,0%

10,2%

23,4%

5,7%

5,3%

5,2%

3,5%

2,4%

2,2%

2,0%

1,6%

1,6%

1,4%

1,4%

1,4%

1,3%

1,2%

1,1%

0,9%

0,9%

0,8%

0,8%

Стоимостный 
объем,  млн. руб.

2010 г.
Доля

И
зм

ен
ен

ие

ЭВАЛАР ЗАО

АКВИОН ЗАО

РИА ПАНДА

ДИОД ОАО

FERROSAN AG

PHARMA-MED INC

NATUR PRODUKT

ЭКОМИР 

ФАРМ-ПРО ТД ООО

МИРАКСФАРМА ЗАО

LABORATORIES INNEOV

QUEISSER PHARMA GMBH & CO.KG

KRKA

ФАРМСТАНДАРТ

АЛТАЙ-ФАРМ ООО

КОРОЛЕВФАРМ OOO

DR. MANN PHARMA

БИОКОР ООО

КОМПАНИЯ ХОРСТ ООО

MERK SELBSTMEDIKATION 

	 Также активно росли обороты производителя QUEISSER PHARMA (серия БАД 
ДОППЕЛЬГЕРЦ). Продажи выросли более чем на 55% и перемещение по рейтингу вверх 
составило 7 позиций.

Источник: «Ежемесячный розничный аудит фармацевтического рынка РФ» DSM Group. ISO 9001:2008
Примечание: объемы продаж приведены в закупочных ценах аптек с НДС

	 На протяжении многих лет бессменным лидером рейтинга БАД по торговым 
наименование был КАПИЛАР. В 2010 году ситуация изменилась. Данная биологически активная 
добавка из-за существенного снижения объемов продаж (-16%) опустилась на третье место 
в рейтинге торговых наименований. БАД являются товаром с коротким жизненным циклом, 
положение на рынке и спрос на который во многом зависит от продвижения и рекламы. По-
видимому, существующей рекламной поддержки  уже недостаточно для сохранения КАПИЛАР 
на первом месте. КАПИЛАР является флагманским препаратом компании  ДИОД. В 2010 году 
продажи КАПИЛАР составляли более 40% всех продаж компании. Поэтому такое существенное 
снижение объема реализации ведущего бренда не могло не сказаться на положении всей 
компании ДИОД на аптечном рынке БАД. Если в начале продаж КАПИЛАРа ДИОД уверенно 
занимал второе место в рейтинге фирм-производителей, то в 2010 он не вошел даже в тройку, 
заняв четвертую позицию. Падение продаж произошло не только у КАПИЛАРа, но и у других 
брендов этой компании: ВИАРДО (-19,4%), БЛОКАТОР КАЛОРИЙ ФАЗА 2 (-44%) и др. Только 
вывод на рынок новой БАД СТЕЛЛА и рост продаж АРТРО-АКТИВ (+17,5%) и ОКУЛИСТ (+13,7%) 
не позволили компании опуститься в рейтинге еще ниже.
	 Лидером же по торговым наименованиям в 2010 году стал СЕАЛЕКС ФОРТЕ, благодаря 
продвижению поднявшийся с третьего места. ФИТОЛАКС, занявший вторую строчку, в 
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сравнении с 2009 годом существенно улучшил свою позицию в рейтинге – в прошлом году он 
занимал лишь 35 место. Рейтинг торговых наименований почти на 50% состоит и продукции 
компании ЭВАЛАР (суммарная доля в ТОП-20 – 12,9%).
	 Так как многие производители биологически активных добавок предпочитают выпускать 
не единичные продукты, а целые серии, более интересно смотреть, как расположились бренды 
по стоимостному объему продаж.   Возглавляет ТОП-20 брендов серия БАД для похудения/
очищения ТУРБОСЛИМ, при том,   что в рейтинг торговых наименований вошел только один 
продукт этой серии – ТУРБОСЛИМ ОЧИЩЕНИЕ ЧАЙ, занявший 8 место. На втором месте - 
витаминные комплексы АЛФАВИТ, которые уверено удерживают эту позицию уже не первый 
год, благодаря широкому ассортименту (13 торговых позиций) и доступной цене (около 
150 руб.). На третьей позиции СЕАЛЕКС ФОРТЕ, который в рейтинге торговых наименований 
лидирует.

Таблица 15

ТОП-20 продаж брендов БАД в России в 2010 году

Ре
йт

ин
г 

20
10

 г
.

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

Бренд
Прирост

стоимостного
объема

ТУРБОСЛИМ

АЛФАВИТ

СЕАЛЕКС ФОРТЕ

ГЕМАТОГЕН

ФИТОЛАКС

КАПИЛАР

ЧЕРНИКА-ФОРТЕ

ОВЕСОЛ

ПУСТЫРНИК

ИНДИНОЛ

INNEOV

ЛЮТЕИН

БИФИФОРМ

БОЯРЫШНИК

ЦИ-КЛИМ

ДОППЕЛЬГЕРЦ АКТИВ

ГЕПАТРИН

АСКОРБИНОВАЯ КИСЛОТА

МУЛЬТИ-ТАБС

КУДЕСАН

753,9

587,2

502,4

435,6

386,3

349,7

310,4

301,9

292,1

246,6

232,1

219,1

204,7

193,7

186,7

184,7

177,7

175,7

174,6

172,5

-21,6%

11,4%

61,2%

2,7%

295,3%

-14,3%

-12,2%

-20,8%

-1,0%

-7,4%

-8,0%

-0,9%

37,8%

152,9%

95,4%

43,1%

-12,0%

-28,9%

0,1%

20,4%

4,5%

3,5%

3,0%

2,6%

2,3%

2,1%

1,9%

1,8%

1,8%

1,5%

1,4%

1,3%

1,2%

1,2%

1,1%

1,1%

1,1%

1,1%

1,1%

1,0%

-

-

4

-1

40

-2

-1

-3

-1

-

-

2

8

41

31

13

-2

-6

-

3

И
зм

ен
ен

ие Стоимостный
объем, млн. руб.

2010 г.
Фирма Доля

ЭВАЛАР ЗАО

АКВИОН ЗАО

РИА ПАНДА

РАЗНЫЕ ПР-ЛИ

ЭВАЛАР ЗАО

ДИОД ОАО

ЭВАЛАР ЗАО

ЭВАЛАР ЗАО

РАЗНЫЕ ПР-ЛИ

МИРАКСФАРМА ЗАО

LABORATORIES INNEOV

РАЗНЫЕ ПР-ЛИ

FERROSAN AG

РАЗНЫЕ ПР-ЛИ

ЭВАЛАР ЗАО

QUEISSER PHARMA 

ЭВАЛАР ЗАО

РАЗНЫЕ ПР-ЛИ

FERROSAN AG

АКВИОН ЗАО

Источник: «Ежемесячный розничный аудит фармацевтического рынка РФ» DSM Group. ISO 9001:2008
Примечание: объемы продаж приведены в закупочных ценах аптек с НДС

	 БАД позиционируются производителями БАД как средства для профилактики и/или 
лечения различных заболеваний. Использовать существующий официальный классификатор 
для оценки рынка БАД не совсем удобно – многие БАД, применяемые для профилактики/
лечения одних и тех же заболеваний разбросаны по разным отделам классификатора 
(например, препараты улучшающие зрение). Поэтому специалистами компании DSM был 
создан свой классификатор БАД, который более четко отражает реалии современного рынка 
БАД. Классификатор БАД состоит из 17-ти разделов, большинство из которых имеет 2-й 
подуровень, а некоторые разделы - 3-й.
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Таблица 16

Соотношение продаж БАД по разделам в России в 2010 году

Раздел реестра БАД
Доля 

группы, % 

Стоимостный
объем,

млн. руб.

3 693,5

2 774,1

2 125,8

1 429,5

1 904,6

1 179,6

1 070,0

491,6

534,5

421,9

337,3

321,6

158,2

131,1

77,0

17,2

1,8

Лидер внутри
каждого 

отдела

22,2%

16,6%

12,8%

8,6%

11,4%

7,1%

6,4%

2,9%

3,2%

2,5%

2,0%

1,9%

0,9%

0,8%

0,5%

0,1%

0,0%

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

№
п/п

АЛФАВИТ

ФИТОЛАКС

СЕАЛЕКС ФОРТЕ

ПУСТЫРНИК ФОРТЕ

БЛОКАТОР КАЛОРИЙ ФАЗА 2

КАПИЛАР

ЧЕРНИКА-ФОРТЕ

ГЕМАТОГЕН "РУССКИЙ" ДЕТСКИЙ

INNEOV (ИННЕОВ) ГУСТОТА ВОЛОС

ШАЛФЕЙ

ХОНДА

ТУРБОСЛИМ ОЧИЩЕНИЕ ЧАЙ

ПРОЛИТ

ТЕРАФЛЮ ИММУНО АПЕЛЬСИН

ЭНДОКРИНОЛ

ПРОМИСАН

ТАНАКСОЛ

Прирост
к 2009 г.

0,4%

5,3%

18,9%

-0,4%

-29,9%

0,7%

-1,7%

2,0%

-7,3%

-11,9%

-1,5%

-1,5%

-1,9%

10,0%

48,5%

40,4%

-4,3%

V БАД, действующие
на организм в целом

A БАД, действующие
на пищеварительные систему

G БАД, влияющие
на репродуктивную систему

N БАД, влияющие на функции
центральной нервной системы

W БАД для похудения
и очищения организма

C БАД для поддержания функций
сердечно-сосудистой системы

S БАД, действующие
на органы чувств

B БАД, действующие
на кроветворную систему

D БАД, применяемые
для устранения различных 
проблем с кожей и волосами

R БАД, применяемые
при заболеваниях
дыхательной системы

M БАД, применяемые
при заболеваниях
костной системы

T БАД, применяемые
при отравлениях
и интоксикациях

U БАД, действующие
на мочевыделительную
систему

I БАД, поддерживающие
функцию иммунной системы

H БАД, влияющие на функцию
желез внутренней секреции

O БАД, применяемые для лечения
и профилактики онкологических
заболеваний (кроме опухолевых
заболеваний репродуктивной системы)

J БАД, применяемые при вирусных,
бактериальных и грибковых заболеваниях

Источник: «Ежемесячный розничный аудит фармацевтического рынка РФ» DSM Group. ISO 9001:2008
Примечание: объемы продаж приведены в закупочных ценах аптек с НДС.
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	 Рейтинг БАД по первому уровня классификатора DSM возглавляет группа V БАД, 
ДЕЙСТВУЮЩИЕ НА ОРГАНИЗМ В ЦЕЛОМ (22,2%), в состав которой входят витаминные 
и общеукрепляющие препараты. Чуть менее популярны БАД, ДЕЙСТВУЮЩИЕ НА 
ПИЩЕВАРИТЕЛЬНУЮ СИСТЕМУ (16,6%). Замыкает тройку лидеров групп G БАД, ВЛИЯЮЩИЕ НА 
РЕПРОДУКТИВНУЮ СИСТЕМУ (128%).  Самый большой прирост (+48,5%) у БАД, ВЛИЯЮЩИХ НА 
ФУНКЦИЮ ЖЕЛЕЗ ВНУТРЕННЕЙ СЕКРЕЦИИ (группа H), благодаря существенному увеличению 
продаж ЭНДОКРИНОЛа (+76,6%), производства компании ЭВАЛАР. На долю ЭНДОКРИНОЛа 
по итогам 2010 года пришлось почти 45% продаж всей группы H. А доля  внутри группы, в 
сравнении с 2009 годом, возросла примерно на 7%. Самое большое снижение объема продаж у 
W БАД ДЛЯ ПОХУДЕНИЯ И ОЧИЩЕНИЯ ОРГАНИЗМА (-29,9%). Падение обусловлено, в основном, 
уменьшением объемов реализации БАД серии ТУРБОСЛИМ (-25,6%), составляющей около 40% 
оборота всех БАД для похудения. Другие популярные БАД для похудения - БЛОКАТОР КАЛОРИЙ 
ФАЗА 2 и ЛЕТЯЩАЯ ЛАСТОЧКА также потеряли в объемах (-44% и –9,2%). 
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 6. Косметика

— Везде молоко, даже в умывальнике, а умываться как?

— Как, как, надо меньше пачкаться!!! А некоторые вообще языком умываются!

	 Косметические товары в аптеке в отличие от лекарственных препаратов и  биологически 
активных добавок, пока не подвержены никаким внешним воздействиям со стороны 
государства, в частности нет регулирования цен, жесткого контроля над ассортиментом и т.д. 
Поэтому этот сегмент, несмотря на некоторое снижение спроса на косметику, остается очень 
привлекательным для аптек. Хотя в 2010 году можно назвать одну инициативу государства, 
после которой сегмент косметики в аптеках мог бы пострадать, а то и во все исчезнуть. В одной 
из первых версий закона «Об обращении лекарственных средств», который вступил в действие 
с 1 сентября 2010 года, не учитывался сегмент нелечебной парфюмерно-косметической 
продукции. И, следовательно, с момента принятия закона аптеки не смогли бы торговать 
ассортиментом, относящимся к данной категории и с осени он мог исчезнуть с полок аптек. 
Только оперативное вмешательство аптечной ассоциации позволило избежать этой ситуации: 
уже в июле были приняты поправки в федеральный закон. А то бы было: «Хотели как лучше, а 
получилось как всегда».
	 Но, несмотря на то, что все хорошо закончилось, аптечная косметика в 2010 году 
испытывала определенные трудности в продажах. Именно 2010 год  можно назвать кризисным 
для этого сегмента. Мы не наблюдали «космических» ростов как было до 2009 года. Объем 
косметической продукции, реализуемый через аптечные учреждения, снизился как в рублях 
(-2,9%), так и в упаковках (-0,01%). В результате объем аптечной косметики составил общую 
сумму 13,2 млрд. руб. или 143 млн. упаковок. 

График 31

Объемов продаж косметики в России в 2009-2010 гг.

Источник: «Ежемесячный розничный аудит фармацевтического рынка РФ» DSM Group. ISO 9001:2008
Примечание: объемы продаж приведены в закупочных ценах аптек с НДС

2009 г. 2010 г.

13 628

143

13 232

143

Стоимостный объем, млн. руб.
Натуральный объем, млн. уп.

-2,9%

-0,01%

	 Официальной классификации косметики не существует, однако в зависимости от 
назначения, действия и стоимости все косметические средства можно разделить на три 
группы: селективная косметика (Премиум и Люкс класса), косметика MASS MARKET и лечебная 
(активная косметика). Отметим, что деление на эти три группы условно и субъективно. 

 	 Лечебная (активная) косметика применяется для лечения и профилактики 
определенных заболеваний, содержит различные биологически активные вещества. К 
лечебной косметике относятся марки Софья (крема и бальзамы), крема Боро плюс и др.
	 Косметика mass market – косметика, доступная для большинства потребителей, 
предназначенная для ухода за кожей, волосами и ногтями. Продается как в аптечных 
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учреждениях, так и в других торговых точках (супермаркетах, специализированных магазинах и т.д.).
	 Как правило, в такой косметике нет селективных средств, которые избавляют от 
определенной проблемы, например, акне. К косметике mass market относится продукция таких 
производителей как, например, Garnier Laboratories, Nivea.

	 Селективная (премиум и люкс класс) косметика – элитная, престижная косметика, в 
которой более часто появляются косметические линии, предназначенные для определенных 
состояний кожи или волос. В основном, это дорогая продукция (ориентировочно от 800 руб. 
за упаковку). Для примера, производителем селективной косметики является Vichy Laboratories.

	 Среди трех типов товаров только лечебная косметика демонстрирует прирост как в деньгах 
(+10,3%), так   и в упаковках (+5,6%), объемы продаж масс-маркет и селективной косметики 
снижаются. Наибольшее падение стоимостного и натурального объемов продаж наблюдается в 
сегменте косметики премиум и люкс класса (-11,2% в рублях и -15,4% в упаковках), причем это 
падение продолжается второй год.
	 Снижение стоимостного объема, при практически неизменившемся натуральном, привело 
к снижению средневзвешенных цен (с 95,13 до 92,38 руб.). Однако, снижение цены затронуло 
только один косметический сегмент: масс-маркет (на 5,3% - с 60,6 руб. до  57,3 руб.). В двух 
других сегментах, напротив, цена увеличилась: селективная косметика стала стоить в среднем на 
5,0% дороже (575 руб.), лечебная – на 4,5% (77 руб.). 

График 32

Прирост продаж косметики в зависимости 
от типа косметического товара

менее 50 руб.

2%

-8%

13%
10%

-4%

-11%

2009/2008 г.

2010/2009 г.

КОСМЕТИКА
 (MASS MARKET)

ЛЕЧЕБНАЯ (АКТИВНАЯ)
КОСМЕТИКА

СЕЛЕКТИВНАЯ КОСМЕТИКА
(ПРЕМИУМ И ЛЮКС КЛАСС)

Источник: «Ежемесячный розничный аудит фармацевтического рынка РФ» DSM Group. ISO 9001:2008
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	 Соотношение продаж групп косметической продукции представлено на графике №33.

График 33

Соотношение аптечных продаж косметики в зависимости 
от типа косметического товара, 2010 год

Объем, уп.

Объем, руб.

селективная косметика (премиум и люкс класс)

лечебная (активная) косметика

косметика (mass market)

48% 47% 5%

30% 39% 31%

	 Соотношение трех типов косметических товаров несколько изменилось – масс-
маркет и лечебная косметика практически равны по объему проданных упаковок (48% и 47% 
соответственно); оставшиеся 5% приходятся на селективную косметику.  По объему в деньгах 
лидирует лечебная косметика – 39%. Доли масс-маркет и селективной косметики примерно 
одинаковые – около 30%.

Источник: DSM Group. ISO 9001:2008

График 34
Соотношение аптечных продаж косметики в зависимости 

от типа косметического товара, 2010 год

Селективная косметика Лечебная косметика Косметика “масс-маркет”

импортные отечественные

100%

73%

62%

38%

27%

100%

61%

35% 65%

39%

$

уп.

$

уп.

Источник: DSM Group. ISO 9001:2008

	 Продукция российских производителей пользуется более высоким спросом, чем 
зарубежная, занимая почти 52% натурального объема продаж. Однако по стоимостному объему 
наблюдается явный перевес у импортной косметики (70% продаж). 
    	 Внутри сегментов соотношение отечественной и зарубежной косметики неодинаково. 
 	 Селективная косметика на 100% состоит из импортных косметических средств – 
разработка, производство и продвижение данного типа косметики требует немалых денежных 
средств. Отечественные компании пока не могут себе позволить таких расходов.
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	 В масс-маркет сегменте, как и в прошлом году, отечественная косметика опередила 
импортную по количеству проданных упаковок (53%). По стоимостному показателю преимущество 
осталось за зарубежными брендами (65%). Хотя нельзя не отметить, что в сравнении с 2009 
годом доля российского масс-маркета значительно увеличилась (с 28% до 35%). 
	 В сегменте лечебной косметики отечественные бренды лидируют как по стоимостному 
(62%), так и по натуральному (73%) показателям. 
	 Косметические средства, реализуемые через аптечные учреждения, находятся в широком 
ценовом диапазоне – от дешевых, стоимостью порядка 10-15 руб. (мыло, салфетки влажные,  
недорогие отечественные крема для рук и др.) до очень дорогих, цена которых может превышать 
10 000 руб. за одну упаковку.
  	 Основной целевой аудиторией косметической продукцией является, безусловно, 
«прекрасная половина» человечества, поэтому процент косметики для других групп населения 
совсем не большой. В частности, доля мужской косметики по итогам 2010 года составила всего 
2,1% - в рублях и 1,1% -  в упаковках. К тому же, в сравнении с прошлым годом, доля косметики 
для мужчин снизилась.  По количеству проданных упаковок по-прежнему лидирует  NIVEA MEN 
(36% от продаж всех мужских косметических средств в аптеках), включающая в себя средства до 
и после бритья, мужские шампуни и дезодоранты.  По стоимостному показателю лидирует серия 
VICHY HOMME (31,8%).
 	 Бренд VICHY, как и в предыдущие годы, возглавляет рейтинг селективной косметики. 
Хотя в сравнении с 2009 годом продажи этого бренда снизились на 9%, его доля увеличилась. 
Увеличение доли связано с более стремительным падением продаж основных конкурентов. 
Например, продажи бренда RoC снизились почти вдвое, LIERAC на  19%, LUSERO – на 59%. VICHY 
является безоговорочным лидером сегмента, вряд ли этот бренд когда-нибудь покинет первую 
строчку. Как мы и прогнозировали в прошлом году, в 2010 году бренды LIERAC и LA ROCHE-PO-
SAY поменялись местами – продажи LIERAC уменьшились на гораздо более высокий процент, 
поэтому LA ROCHE-POSAY и сместил его со второго места. Отрыв почти в 2% делает положение 
LA ROCHE-POSAY на второй позиции уверенным. Бренды AVENE и BIODERMA имеют практически 
равные доли – 5,0% и 4,9%, занимая 4-е и 5-е места соответственно. Однако темпы роста AVENE 
очень высокие (+57,5%) к 2009 году, поэтому если тенденция сохранится, этот бренд может 
впоследствии уйти в значительный отрыв от BIODERMA.
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Таблица 17

ТОП-10 брендов селективной косметики (премиум и люкс класса)

Бренд

Доля 
от общего

объема
продаж
бренда

Доля
от общего

объема продаж
селективной
косметики

VICHY

LA ROCHE-POSAY

LIERAC

AVENE

BIODERMA

URIAGE

ROC

LUSERO

FILORGA

CAUDALIE

ТОП-3 торговых
наименований внутри бренда

-9,1%

-2,5%

-19,3%

57,5%

2,0%

-15,7%

-50,0%

-59,0%

66,9%

-17,9%

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

№
п/п

47,5%

12,9%

11,1%

5,0%

4,9%

4,6%

2,8%

1,7%

1,6%

1,6%

Прирост
к 2009
году

VICHY НАБОР ЛИФТАКТИВ СXP

VICHY ТЕРМАЛЬНАЯ ВОДА

VICHY НЕОВАДИОЛ GF КРЕМ НОЧНОЙ

LA ROCHE-POSAY THERMALE ВОДА

LA ROCHE-POSAY EFFACLAR ГЕЛЬ ОЧИЩАЮЩИЙ ПЕНЯЩИЙСЯ

LA ROCHE-POSAY HYDRAPHASE XL ЛАЙТ УВЛАЖНЯЮЩЕЕ СРЕДСТВО

LIERAC DIOPTICREME КРЕМ ПРОТИВ МОРЩИН ВОКРУГ ГЛАЗ

LIERAC EXCLUSIVE PREMIUM  КРЕМ ДЛЯ ЛИЦА ЗАПОЛНЯЮЩИЙ МОРЩИНЫ

LIERAC НАБОР В АСС

AVENE ВОДА ТЕРМАЛЬНАЯ

AVENE КЛИНАНС ГЕЛЬ ОЧИЩАЮЩИЙ МЯГКИЙ Д/УМЫВАНИЯ

AVENE ГИДРАНС ОПТИМАЛЬ ЛЕЖЕР КРЕМ

BIODERMA СЕНСИБИО ВОДА ОЧИЩАЮЩАЯ

BIODERMA СЕБИУМ ВОДА ОЧИЩАЮЩАЯ

BIODERMA АТОДЕРМ КРЕМ

URIAGE ВОДА ТЕРМАЛЬНАЯ

URIAGE ISOLIFT ГЕЛЬ-КРЕМ Д/КОНТУРА ГЛАЗ

URIAGE LAVANTE КРЕМ ОЧИЩАЮЩИЙ

ROC COMPLETE LIFT КРЕМ-ЛИФТИНГ ДНЕВНОЙ УВЛАЖНЯЮЩИЙ

ROC MULTI CORREXION КРЕМ АНТИВОЗР Д/КОНТУРА ГЛАЗ

ROC MULTI CORREXION КРЕМ АНТИВОЗРАСТНОЙ УВЛАЖНЯЮЩИЙ ДЕНЬ/НОЧЬ

LUSERO ПЛАСТЫРЬ ТРАНСДЕРМ ПЛОСКИЙ ЖИВОТИК

LUSERO ПЛАСТЫРЬ ТРАНСДЕРМ НАБОР

LUSERO ПЛАСТЫРЬ ТРАНСДЕРМАЛЬНЫЙ АНТИЦЕЛЛЮЛИТНЫЙ

FILORGA ОПТИМ-АЙЗ КРЕМ ДЛЯ КОНТУРА ГЛАЗ

FILORGA ИЗО-СТРУКТУРА (ISO-STRUCTURA) КРЕМ ДНЕВН ПОВЫШ УПРУГОСТЬ

FILORGA СЛИП И ПИЛ (SLEEP AND PEEL) КРЕМ НОЧНОЙ РАЗГЛАЖИВАЮЩИЙ

CAUDALIE VINEXPERT PREMIER CRU ГЛОБАЛЬНЫЙ АНТИВОЗРАСТНОЙ УХОД

CAUDALIE VINEXPERT СЫВОРОТКА ДЛЯ ГЛАЗ И ГУБ АНТИВОЗР

CAUDALIE VINOSOURCE RICHE КРЕМ УЛЬТРАПИТАТЕЛЬНЫЙ ПРОТИВ МОРЩИН

2,9%
2,4%
2,2%

7,9%
3,9%
3,7%

4,6%
3,9%
3,2%

17,4%
5,5%
4,2%

11,4%
11,1%

6,6%

7,8%
4,7%
3,9%

8,8%
6,7%
6,0%

49,5%
15,5%
14,0%

22,0%
15,8%
15,3%

6,4%
6,0%
5,2%

	 В рейтинге масс-маркет косметики также произошла рокировка – бренд NIVEA покинул 
первое место, уступив лидирующую позицию серии детской косметике JOHNSON BABY. Однако 
положение JOHNSON BABY нельзя назвать слишком уверенным – отрыв от NIVEA всего 0,2% по 
доле. Возможно,  в скором времени NIVEA снова обгонит JOHNSON BABY по объему продаж. На 
третьем месте в масс-маркет рейтинге – УМНАЯ ЭМАЛЬ, которая улучшила свое положение в 
рейтинге (5-е место в 2009 году) благодаря хорошему (+24,1%) приросту объемов продаж. Среди 
отечественных брендов в масс-маркет рейтинге по-прежнему присутствует бренд КОРА, который 
несмотря на снижение объемов продаж на -18%, смог подняться сохранил свою позицию в 
рейтинге.

Источник: DSM Group. ISO 9001:2008
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Таблица 18

ТОП-10 брендов косметики “масс-маркет”

Бренд

Доля 
от общего

объема
продаж
бренда

Доля от общего 
объема продаж 

косметики 
«масс-маркет»

JOHNSONS BABY

NIVEA

УМНАЯ ЭМАЛЬ

GARNIER 

CONTEX

КОРА

STYX

L'OREAL

ФЛОРЕСАН

DIZAO

ТОП-3 торговых
наименований внутри бренда

-0,8%

-24,0%

24,1%

-14,3%

3,8%

-18,2%

-21,6%

-42,2%

12,4%

-8,2%

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

№
п/п

6,8%

6,6%

5,1%

3,8%

3,6%

2,9%

2,7%

2,6%

2,4%

2,2%

Прирост
к 2009
году

JOHNSONS BABY САЛФЕТКИ НЕЖНАЯ ЗАБОТА

JOHNSONS BABY МАСЛО ДЕТСКОЕ

JOHNSONS BABY ПРИСЫПКА

NIVEA LIP CARE ПОМАДА ГИГИЕНИЧЕСКАЯ

NIVEA LIP CARE БАЛЬЗАМ ДЛЯ ГУБ

NIVEA ДЕЗОДОРАНТ ШАРИК ДЛЯ ЖЕНЩИН

УМНАЯ ЭМАЛЬ ЛАК ДЛЯ НОГТЕЙ УКРЕПИТЕЛЬ С ПРОТЕИНОМ

УМНАЯ ЭМАЛЬ ЛАК ДЛЯ НОГТЕЙ 3 В 1

УМНАЯ ЭМАЛЬ ЛАК ДЛЯ НОГТЕЙ ВОССТАНОВИТ Д/ПОВРЕЖД

GARNIER КРАСКА ДЛЯ ВОЛОС В АСС

GARNIER ДЕЗОДОРАНТ СПРЕЙ

GARNIER РАЦИОН КРАСОТЫ ГЕЛЬ-РОЛИК ДЛЯ КОЖИ ВОКРУГ ГЛАЗ

CONTEX ГЕЛЬ WAVE

CONTEX ГЕЛЬ STRONG

CONTEX ГЕЛЬ ROMANTIC

КОРА ЛИФТИНГ-КРЕМ РЕГЕНЕРИРУЮЩИЙ

КОРА ШАМПУНЬ ДЛЯ УКРЕПЛЕНИЯ/РОСТА ВОЛОС

КОРА КРЕМ-СЫВОРОТКА ДЛЯ ВОЗРАСТНОЙ  КОЖИ ВОКРУГ 

ГЛАЗ ПРОТИВ МОРЩИН/ОТЕКОВ

STYX МАССАЖНОЕ МАСЛО

STYX МЫЛО В АСС

STYX КРЕМ ДЛЯ ЛИЦА ЖОЖОБА

L'OREAL КРАСКА Д/ВОЛОС В АССОРТИМЕНТЕ

L'OREAL НАБОР

L'OREAL REVITALIFT КРЕМ ДНЕВ Д/ЛИЦА

ФЛОРЕСАН KERA-NOVA ШАМПУНЬ В АСС

ФЛОРЕСАН ФИТНЕС-BODY ГЕЛЬ Д/ПОХУДЕНИЯ

ФЛОРЕСАН ФИТНЕС-BODY СКРАБ ДЛЯ ТЕЛА ПРОТИВ  ЦЕЛЛЮЛИТА ГОРЯЧИЙ

DIZAO КОЛЛАГЕН МАСКА Д/ЛИЦА/ШЕИ 100% КОЛЛАГЕНОВАЯ 

ПРОФЕССИОНАЛЬНАЯ АНТИОКСИД

DIZAO КОЛЛАГЕН МАСКА Д/ЛИЦА/ШЕИ 100% ГИАЛУРОНОВАЯ К-ТА

DIZAO КОЛЛАГЕН МАСКА Д/ГЛАЗ 100% КОЛЛАГЕН ПРОФЕС АНТИОКСИД

2,9%
2,4%
2,2%

7,9%
3,9%
3,7%

4,6%
3,9%
3,2%

17,4%
5,5%
4,2%

11,4%
11,1%

6,6%

7,8%
4,7%
3,9%

8,8%
6,7%
6,0%

49,5%
15,5%
14,0%

22,0%
15,8%
15,3%

6,4%
6,0%
5,2%

Источник: DSM Group. ISO 9001:2008

	 В отличие от масс-маркет сегмента лидер в рейтинге лечебной косметики не изменился 
– его по-прежнему возглавляет, отечественный бренд СОФЬЯ, продажи которого почти в 2 раза 
больше продаж АЛЕРАНЫ – ближайшего конкурента. Если продажи СОФЬЯ и АЛЕРАНА растут 
(+6,8% и + 30,4% соответственно), то объем реализации MUSTELLA, в 2009 году занимавшей 
второе место существенно снижаются (-23,6%), поэтому в 2010 году этот бренд переместился на 
третью строчку.
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Таблица 19

ТОП-10 брендов лечебной (“активной”) косметики

Бренд

Доля 
от общего

объема
продаж
бренда

Доля от общего
 объема продаж 

лечебной
косметики

СОФЬЯ

АЛЕРАНА

MUSTELA

BELVEDER

DOLIVA 

БОРО 

MICHEL 

ВИТАОН

МАЛАВИТ 

КРИОФАРМА

ТОП-3 торговых
наименований внутри бренда

6,8%

30,4%

-23,6%

-1,8%

24,3%

20,5%

15,7%

-7,5%

2,0%

2,5%

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

№
п/п

6,2%

3,9%

3,7%

3,2%

3,2%

2,6%

2,3%

2,2%

2,1%

2,0%

Прирост
к 2009
году

СОФЬЯ КРЕМ Д/НОГ ПИЯВИТ СОФОРА

СОФЬЯ КРЕМ Д/НОГ С ЭКСТРАКТОМ ПИЯВКИ

СОФЬЯ КРЕМ Д/ТЕЛА ПЧЕЛИН ЯД

АЛЕРАНА БАЛЬЗАМ-СПРЕЙ Д/РОСТА ВОЛОС ЖЕН

АЛЕРАНА НАБОР В АСС

АЛЕРАНА ШАМПУНЬ Д/НОРМ/СУХ ВОЛОС

MUSTELA СТЕЛАТОПИЯ КРЕМ-ЭМУЛЬСИЯ

MUSTELA 9 МЕСЯЦЕВ КРЕМ П/РАСТЯЖЕК ДВОЙНОГО ДЕЙСТВИЯ

MUSTELA КРЕМ ПОД ПОДГУЗНИК

BELVEDER БАЛЬЗАМ Д/ГУБ РОЗОВОЕ МАСЛО

BELVEDER ПОМАДА АЛОЭ ВИТ Е

BELVEDER БАЛЬЗАМ Д/ГУБ ВИТ С

DOLIVA КРЕМ Д/ЛИЦА Д/СУХ/ЧУВСТВ КОЖИ

DOLIVA VITALFRISCH Q10 PLUS КРЕМ П/МОРЩ НОЧНОЙ

DOLIVA ГЕЛЬ Д/КОЖИ ВОКРУГ ГЛАЗ

БОРО ПЛЮС КРЕМ ЗЕЛЕНЫЙ

БОРО ПЛЮС КРЕМ РОЗОВЫЙ

БОРО ПЛЮС АНТИСЕПТИЧЕСКИЙ

MICHEL ФРУКТ ПОЦЕЛ ГИГИЕН ПОМАДА В АССОР

MICHEL STOPPROBLEM САЛИЦ ЛОСЬОН Д/ЧУВСТ/КОМБ КОЖИ

MICHEL ФРУКТ ПОЦЕЛ ГИГИЕН ПОМАДА НАБОР

ВИТАОН МАСЛО НАРУЖН

БАЛЬЗАМ КАРАВАЕВА ВИТАОН

ВИТАОН-ЛЮКС МАСЛО

МАЛАВИТ РАСТВОР

МАЛАВИТ КРЕМ-ГЕЛЬ

МАЛАВИТ ШАМПУНЬ

КРИОФАРМА АЭРОЗОЛЬ Д/УДАЛ БОРОДАВОК ЗАМОРАЖ

КРИОФАРМА СРЕДСТВО Д/УДАЛ БОРОДАВОК Д/СТОП

29,3%
20,9%
20,2%

25,0%
15,3%
14,9%

11,7%
9,7%
8,9%

15,6%
11,9%
11,2%

8,7%
6,4%
6,1%

31,1%
31,0%
16,8%

43,6%
12,3%
7,3%

47,1%
28,4%
15,6%

72,0%
18,8%
2,0%

97,2%
2,8%

Источник: DSM Group. ISO 9001:2008

	 Хотя результаты, которые показала аптечная косметика в 2010 году, нельзя назвать 
радостными, перспективы у этого сегмента остаются очень высокими.
	 Очень часто среди косметики в аптеке можно встретить продукцию тех же марок, которые 
продаются в супермаркете, в метро, на лотках в подземных переходах и даже на рынке. Продажа 
косметики в аптеках — актуальное направление дистрибуции косметических товаров. Для 
производителей косметики размещение продукции в аптеке это не только еще один канал сбыта, 
но и великолепная возможность познакомить широкие слои населения со своей маркой без 
каких бы то ни было рекламных затрат. У россиян традиционно высок уровень доверия к аптеке 
как к фармацевтическому заведению, и, соответственно, все, что там продается, автоматически 
считается «хорошим», более «качественным» и более «безопасным». Поэтому для неаптечных 
марок это еще и возможность быстро завоевать доверие покупателя. Для самих аптек продажа 
косметики — источник дополнительного дохода. И важность этого сегмента в свете регулирования 
государством лекарственного ассортимента возрастает.
	 Поэтому по нашим прогнозам  рост продаж косметики в аптеках в 2011 году вернется на 
докризисный уровень 15% в год.
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 7. Импорт ГЛС

— А если вы на него бочку катите, 
то это уже контейнерная перевозка. 

Этим Трансагентство занимается.

	
	 Россия будет плавно закрывать рынок для импортных лекарств, развивая собственную 
фармацевтическую промышленность. Об этом заявил премьер-министр Владимир Путин в ходе 
“прямой линии” с гражданами страны. 
	 Пока же импортные препараты играют важную роль в лекарственном обеспечении 
населения. И поэтому импорт лекарственных средств растет.

	 На графике №35 представлен объем импорта ГЛС в Россию в 2010 году.

График 35

Объем импорта, млн. дол.

Источник: Diamond Vision

2009 г. 2010 г.

компании, 
специализирующиеся 
на прямом импорте

иностранные
производители

отечественные 
производители ЛП

дистирибьюторские 
компании

9 264

11 846

717

5 065

315

3 167

797

7 068

448

3 534

Рост импорта,
2010/ 2009 +28%

+40%

+42%

+12%

+11%

	 Объем импорта ГЛС в Россию в 2010 году составил 11,8 млрд. дол. (в ценах таможенной 
стоимости ), что на 28% выше аналогичного показателя 2009 года.  Показатели колоссальные. 
При этом и в национальной валюте (в рублях) прирост показателя импорта довольно высокий 
+23% (около 360 мдрд. руб.). В натуральном выражении объем завезенных лекарственных 
средств выше показателя 2009 года на 20%. Такая динамика показателей по импорту обусловлена 
законодательными нововведениями на рынке лекарств.
	 Так, например, в августе 2010 года объем импорта превысил в 2-3 раза среднемесячные 
показатели по году. Это связано с вступлением в силу закона об обращении лекарственных 
средств в сентябре 2010 года, который поменял требования к упаковке лекарств. Новый закон 
обязывает производителей на первичной упаковке лекарства (блистер, ампула и проч.) указывать 
форму выпуска, а на вторичной (коробка) - номер регистрационного удостоверения. До сих пор 
этого не требовалось. В августе Минздравсоцразвития разрешило продавать лекарства в старой 
упаковке, произведенные и ввезенные до 1 сентября. Чтобы предупредить возможные перебои 
в поставках лекарств, если реализация препаратов, ввезенных после 1 сентября, все-таки будет 
ограничена, производители увеличили ввоз. Если бы ввоз в августе был на уровне всего года, то 
прирост годовых объемов был на уровне 10-15%.
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	 Положительным законопроектом 2010 года в области импорта являются упрощенные 
правила ввоза лекарств в Россию для применения по медицинским показаниям. Максимальный 
срок рассмотрения заявки на ввоз ограничен пятью рабочими днями. Разрешение на ввоз 
выдается в форме электронного документа, заверенного электронной цифровой подписью. 
Больному из региона не нужно приезжать в Москву, чтобы подать заявку, выстаивать в очереди 
и ожидать выдачу разрешения.
	 В таблице №20 представлены доли различных групп импортеров ГЛС в Россию (в 
стоимостном объеме импорта конкретной группы в 2009 и 2010 гг.).

Таблица 20

Доля различных групп импортеров ГЛС в Россию
 в объеме импорта ГЛС в 2009 и 2010 гг.

Ре
йт

ин
г

1

2

3

4

Импортеры
2009 г.

Дистрибьюторские компании

Представительства иностранных компаний

Компании, специализирующиеся на прямом импорте

Отечественные производители ЛП

34,18

54,67

7,74

3,41

100

9 264

29,83

59,66

6,73

3,78

100

11 846

Итого:

Объемы импорта, $ млн.

2010 г.

Доля к объему импорта, 
%

Источник: Diamond Vision

	 Как видно из таблицы №20, в 2010 г. около 90% от всего объема импорта ГЛС приходится 
на две группы импортеров - дистрибьюторские компании и представительства иностранных 
производителей. Структура импорта по типам импортеров в 2010 году практически не изменилась 
по сравнению с 2009 годом.
	 Максимальная доля импорта приходится на представительства иностранных 
производителей, их доля в общем объеме возросла почти на 5%, в то время как дистрибьюторские 
компании упали на эту же величину.
	 Тенденция последних лет – это рост доли по объему импорта представительств 
иностранных компаний. Ожидалось, что с введением новых правил ценообразования на ЖНВЛП 
их доля начнет сокращаться. Но пока этого не происходит. Регистрируемые цены уже включают 
в себя наценку представительств, и происходит просто перераспределение доходов между 
головным офисом и представительством производителя в России. Таким образом, можно ожидать 
только роста этого сегмента.
	 Рассмотрим лидеров в группах импортеров, занимающий верхние строчки рейтинга - 
дистрибьюторские компании и представительства иностранных производителей. И причины, по 
которым произошли изменения в рейтинге.
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	 В таблице №21 представлены ТОП-10 представительств иностранных производителей по 
объему импорта в 2010 году.

Таблица 21

ТОП-10 представительств иностранных производителей
по объему импорта в 2010 году

Ре
йт

ин
г

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Представительство
иностранных производителей

НОВАРТИС

АВЕНТИС

ГЛАКСО-СМИТКЛЯЙН

БАЙЕР

ТЕВА

НИКОМЕД

БЕРЛИН-ФАРМА

СЕРВЬЕ

ДЖОНСОН & ДЖОНСОН

ЗЕНЕКА

2009 г

11,9%

11,9%

5,0%

3,5%

1,3%

4,3%

3,5%

7,7%

4,3%

4,2%

14,5%

13,7%

6,6%

6,1%

5,6%

5,2%

5,2%

5,0%

4,5%

4,4%

71%

2010 г

Доля в объеме импорта группы
«Представительств…»,

%

Итого:

67%

57%

81%

138%

490%

66%

102%

-12%

44%

43%

Прирост
к 2009 г.,

дол.

Источник: Diamond Vision

	 Группа «Представительства иностранных компаний», как и остальные группы, выросла 
в 2010 году на 40%; это максимальный прирост среди всех групп. Продолжилась тенденция 
прошлых лет: производители хотят более точно контролировать поставки своих лекарств на 
территорию России, сами выстраивать ценовую политику согласно реалиям рынка и более 
оперативно реагировать на изменения рыночной конъюнктуры. Концентрация в группе 
импортеров «Представительства иностранных компаний» выросла с 60% до 70%.
	 Лидерами группы импортеров «Представительства иностранных компаний», как и в 
прошлые годы, являются НОВАРТИС и АВЕНТИС ФАРМА. 
	 В рейтинге постоянно появляются новые имена, так представитель производителя 
«ТЕВА» вошел в рейтинг на 5 место;   даже в долларах прирост этой компании впечатляет - 
более чем в 5 раза. Можно констатировать, что производитель переключился на собственные 
поставки на территорию России, тогда как раньше основной канал импорта по ТЕВА был через 
дистрибьюторов. 
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	 В таблице №22 представлен ТОП-10 дистрибьюторов по объему импорта ГЛС в Россию.

Таблица 22

ТОП-10 дистрибьюторов по объему импорта ГЛС 
в Россию в 2009 и 2010 гг.

Ре
йт

ин
г

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Дистрибьютор

ЦВ «Протек»

СИА Интернейшнл

Р-ФАРМ

РОСТА

КАТРЕН

Alliance Healthcare Russia

МОРОН

БИОТЭК

ЕВРОСЕРВИС

НАЦИОНАЛЬНАЯ ДИСТРИБЬЮТОРСКАЯ КОМПАНИЯ

2009 г.

19,8%

20,1%

8,8%

8,5%

10,4%

6,9%

3,7%

2,9%

2,3%

1,9%

19,0%

17,7%

14,6%

10,8%

9,4%

6,2%

3,7%

2,7%

2,3%

2,0%

88,5%

2010 г.

Доля в объеме импорта группы 
«Дистрибьюторские компании», 

%

Итого:

7%

-1%

86%

43%

2%

1%

11%

5%

10%

18%

Прирост
к 2009 г.,

дол.

Источник: Diamond Vision

	 Как видно из таблицы №22 крупнейшими дистрибьюторами по объему импорта в группе 
«Дистрибьюторские компании» остаются ЦВ «Протек» и «СИА Интернейшнл». В 2010 году 
произошла очередная рокировка между ними, и Протек вернул себя первую строчку, разрыв 
между ними составил 1,3% по доле. 
	 Доля десяти крупнейших дистрибьюторов-импортеров от всего объема импорта группы 
«Дистрибьюторские компании» в 2010 году выросла на 3% и составляет около 89%.
	 Продолжает занимать лидирующие позиции компания «Р-Фарм» (уже 3 место по итогам 
2009 года). Это связано с активным участием фирмы в программе ДЛО и других бюджетных 
закупках. Компания показала максимальный прирост к 2009 году  - 86%. Ее доля выросла на 6% 
и составила 14,6%. 
	 В ТОП-10 компаний импортеров-дистрибьюторов все чаще попадают специализированные 
поставщики. 2010 год не стал исключением. Под номером «Девять» в рейтинге «ЕВРОСЕРВИС» - 
дистрибьютор, специализирующийся на госпитальном и тендерном рынке. Анализируя компании 
за пределами ТОП-10, стоит ожидать попадания в рейтинг в следующем году, например, таких 
компаний как «ФК ПУЛЬС», «ИРВИН-2».
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	 В таблице №23 представлен ТОП-20 фирм-производителей ГЛС по объему импорта ГЛС в 
Россию всеми группами импортеров.

Таблица 23

ТОП-20 фирм-производителей ГЛС по объему импорта ГЛС 
в Россию всеми группами импортеров в 2009 и 2010 гг.

20
09

 г
.

1

4

5

7

6

3

11

12

14

8

10

13

16

20

2

18

15

9

30

19

Фирма-производитель

SANOFI-AVENTIS

F.HOFFMANN-LA ROCHE LTD

NOVARTIS

BERLIN-CHEME /A.MENARINI /

BOEHRINGER INGELHEIM

BAYER

GLAXOSMITHKLINE

TEVA PHARMACEUTICAL 

NYCOMED

GEDEON RICHTER

SCHERING-PLOUGH

PFIZER

ASTRAZENECA UK LTD

LEK D.D.

JANSSEN PHARMACEUTICA N.V.

SOLVAY PHARMACEUTICALS B.V.

KRKA

SERVIER

ASTELLAS PHARMA INC

NOVO NORDISK

2009 г

5,6%

4,1%

4,0%

3,5%

4,0%

4,2%

2,6%

2,6%

2,2%

3,2%

2,8%

2,4%

2,0%

1,5%

4,3%

1,8%

2,0%

3,2%

0,7%

1,6%

6,7%

4,5%

4,2%

4,1%

3,7%

3,6%

3,1%

2,9%

2,8%

2,6%

2,5%

2,4%

2,3%

2,2%

2,0%

1,8%

1,8%

1,6%

1,5%

1,4%

57,8%

2010 г

Доля стоимостного объема 
импорта, $, 

%

Итого:

20
10

 г
.

Рейтинг

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

Источник: Diamond Vision

	 Крупнейшими производителями по объему импорта ГЛС в Россию в 2010 году являются 
SANOFI-AVENTIS, F.HOFFMANN-LA ROCHE LTD, NOVARTIS. 
Доля 20 крупнейших производителей ГЛС по объему импорта в Россию в 2010 г. составила 58%.
	 Максимальный прирост по объемы завезенных лекарств демонстрируют ASTELLAS 
(прирост почти в 3 раза, это позволило войти в ТОП-20 с 30 позиции в 2009 году) и LEK (+89%).
	 Снижение объема импортируемых лекарств демонстрируют JANSSEN, SERVIER, что 
отразилось на их доле и на месте в рейтинге.
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 8. Аптечные сети

— Средства у нас есть. У нас ума не хватает.

	 Мне кажется, что раздел об аптечных сетях очень скоро будет трудно отделить от раздела 
о дистрибьюторах. В числе ведущих игроков рынка все больше сетей, которые, так или иначе, 
связаны с кем-нибудь  из числа крупнейших оптовиков.
	 Даже лидер «Аптечная сеть 36,6» теперь связан с дистрибьютором «СИА Интернейшнл». 
В январе 2010 года СИА завершил сделку по покупке 25% акций «Аптечной сети 36,6», став 
одним из крупнейших акционеров ретейлера. Из ТОП-20 аптечных сетей на сегодняшний день 
порядка 7 сетей имеют неразрывную связь с дистрибьюторским звеном: Аптечная сеть 36,6 – 
СИА, Ригла – Протек,   Старый лекарь и Ноль три - Oriola KD, Радуга - РОСТА, Мелодия здоровья – 
Катрен и т.д. При этом некоторые из аптечных сетей имеют оптовый склад и являются сильным 
игроком на региональном рынке, например, Имплозия, Классика.
	 Альянсы «Дистрибьютор – Аптечные сети» должны быть выгодны. С одной стороны, для 
дистрибьютора аптечная сеть – гарантированный канал сбыта, с другой стороны – аптечная 
сеть в таких условиях может получить заведомо выгодные закупочные цены, что позволит 
более свободно подойти к процессу конечного ценообразования (или получить более высокую 
маржу, или устроить демпинг). А самое главное, перераспределение прибыли от двух каналов 
на одни цели.
	 Очень хорошо видно, что в 2010 году «подшефные» сети активно развивались как за 
счет открытия новых точек, так и за счет купли-продажи других игроков.
	 Одна из крупнейших сделок 2010 года – это покупка Oriola KD «(Старый лекарь») 
аптечной сети «03 аптека». В результате сеть суммарно насчитывает 254 и занимает долю 
порядка 1,1% (+0,2% к 2009 году).
	 Также можно упомянуть ряд сделок, которые в 2010 году осуществила аптечная сеть 
«Ригла»: аптечная сеть «Панацея» Ленинградской области, аптечная сеть ОАО «Биофарм» в г. 
Ярославль и т.д.
	 Вообще, сеть «Ригла» в 2010 году можно назвать «экспериментатором года». Компания 
активно продолжала начатую в 2009 году политику мультиформатности. За двенадцать месяцев 
2010 года было открыто около 60 точек, работающих под брендом «Будь здоров». Эти аптеки 
работают в режиме дискаунтеров – аптек с минимальной наценкой на ходовые позиции. 
Также «Ригла» запустила в 2010 году «Центры активной косметики», в которых вам бесплатно 
проведут диагностику состояния кожи и волос, там представлен широкий выбор аптечной 
косметики дорогих марок. На конец 2010 года было открыто уже пять точек в Москве под 
брендом «Мал мала меньше» - специализированных магазинов товаров для мам и малышей.
	 А вот в номинации «прорыв года» победила бы аптечная сеть «Мелодия здоровья», 
принадлежащая дистрибьютору «Катрен». Во-первых, сеть впервые попала в ТОП-20. Во-
вторых, аптечная сеть показывает один из максимальных приростов по обороту к 2009 году – 
58%. И в-третьих, количественный состав сети увеличился за 2010 год на 33% и составил 232 
точки.
	 Аптечные сети, которые вошли в ТОП-20 в 2010 году, можно условно разделить на 2 типа: 
те, кто активно развивался за счет интенсивного и экстенсивного роста, и те, кто занимался 
оптимизацией бизнеса. У вторых нет явного прироста оборотов при этом количество точек 
в сети либо осталось на уровне 2009 года, либо сократилось. Примером таких сетей можно 
назвать Аптечную сеть 36,6, Фармакор, Первая помощь и т.д.
	 Наверно, на сети «Аптечная сеть 36,6» надо остановиться подробнее. Второй год подряд 
продажи этой компании снижаются порядка 20% в год, и в результате в 2010 году доля игрока 
упала до 2,8% (-0,6% к 2009 году). При этом сокращается и количественный состав сети. На 
конец года сеть насчитывала 989 точек – это меньше на 30 точек, чем в 2009 году. В результате 
рубеж в 1000 точек опять никто не покорил. А о планах сети в 2000-3000 точек к 2010 году 
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уже все давно забыли. При этом сеть активно развивает позиции под собственной торговой 
маркой («Private label»). В 2010 году доля таких позиций составила в обороте сети около 10%.
	 Аптечная сеть 36,6 была новатором на аптечном рынке в вопросе создания Private la-
bel. Сейчас уже порядка 10 компаний развивают эти проекты или рассматривают возможность 
выхода на рынок с товарами под собственной торговой маркой, в том числе, Ригла, Доктор 
Столетов, Фармакор, А5, Первая помощь.
	 Суммарно ТОП-10 сетей выросли в 2010 году на 4% к аналогичному периоду 2009 года. 
Доля ТОПа составила около 15%. Ведущая десятка последние два года растет ниже приростов 
в целом по рынку. 

График 36

Концентрация ТОП-10 аптечных сетей

рост рынка, руб.

рост TOP-10 по обороту, руб.

доля по обороту ТОР-10

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
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4%
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56%
51%
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15,1% 14,9%

Источник: DSM Group. ISO 9001:2008

	 На графике №37 представлены рост оборота и количества точек ТОП-10 аптечных 
сетей в 2006-2010 годах. Оптимизация бизнеса, кризисные тенденции сказались не только 
на оборотах сетей, но и на количественном составе ТОП-10. Последние три года наблюдается 
незначительный прирост по этому показателю. В 2010 году он составил 6%. Это больше всего 
на 256 точек больше, чем в 2009 году. С 2007 года суммарно ТОП-10 по количеству увеличился 
на 550 точек, тогда как только за один 2007 год относительно 2006 года произошло увеличение 
на 730 точек. Таким образом, и по этому показателю концентрация на рынке не растет.

График 37

Динамика роста оборота и количества точек ТОП-10 аптечных сетей

Точки продаж Оборот, млрд. руб
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2006 г. 2007 г. 2008 г. 2009 г. 2010 г.

3 466

4 744

4 198 4 390 4 488 78,3

39,7

56,8

73,2 75,4

Источник: DSM Group. ISO 9001:2008
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	 В таблице №24 приведем рейтинг аптечных сетей в коммерческом секторе с 
количественными и стоимостными показателями развития в 2010 г.

Таблица 24

Рейтинг сетей по обороту в 2010 г. 
на аптечном коммерческом рынке

Ре
йт

ин
г 

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

Аптечные сети
Количество

точек продаж

Аптечная сеть 36,6

Ригла

Имплозия

Фармакор

Радуга

Столичные аптеки

Oriola

Фармаимпекс

А5

Доктор Столетов

Вита

Первая помощь

Самсон-Фарма

Фармленд

Мособлфармация

Здоровые люди

Опека

Классика

Мелодия здоровья

Невис

Доля 
на коммерче-

ском сегменте, 
2010 г.

2,8%

2,4%

1,8%

1,6%

1,2%

1,2%

1,1%

1,0%

0,9%

0,9%

0,9%

0,7%

0,7%

0,7%

0,7%

0,6%

0,6%

0,6%

0,6%

0,5%

Прирост 
оборота

по сравнению
с 2009 г.

-12%

6%

10%

-4%

17%

5%

25%

50%

39%

0%

-4%

-12%

22%

13%

-16%

-20%

20%

1%

58%

49%

989

648

663

402

502

237

254

259

407

396

318

149

16

199

500

207

260

102

232

168

Объем, 
млрд. 
руб.

14,8

12,5

9,6

8,5

6,4

6,2

5,8

5,0

4,9

4,6

4,6

3,7

3,7

3,5

3,5

3,3

3,3

3,3

3,2

2,8

Источник: оценки DSM Group. ISO 9001:2008, собственные данные аптечных сетей

	 В ТОП-10 аптечных сетей добавились 2 игрока из второй десятки. Высокие темпы 
роста как количественного состава, так и оборотов позволили Фармаимпексу и А5 занять 8 и 9 
строчку соответственно. 
	 Если говорить об аптечной сети А5, то компания имеет амбициозные цели и пока 
ей дается реализовывать их. Сеть показала максимальный прирост по количеству точек, 
увеличившись на 150 аптек. Сейчас А5 планирует открываться на всех торговых площадях 
компании X5 Retail Group (торговые сети «Пятерочка», «Перекресток», «Карусель»).
	 Несмотря на то, что в аптечной сети «Самсон-фарма» на конец года было всего 16 аптек, 
сеть входит в рейтинг и за 2010 год поднялась на 4 строчки вверх, заняв 13 место. Это не 
случайно. Сеть работает как дискаунтер, и этот формат очень хорошо зарекомендовал себя у 
потребителя. Неслучайно и другие крупные игроки открывают аптеки в этом формате. Низкая 
наценка на дорогостоящие позиции позволяет делать высокие обороты. 
	 В течение 2009-2010 годов ТОП-10 российских аптечных сетей показывал сдержанные 
результаты. В планах на 2011 год стоят более оптимистические показатели. Так, Аптечная сеть 
36,6 ожидает роста выручки компании на 21% в 2011 году. Выручка сети Ригла в 2011 году 
вырастет на 10-15% к 2010 году. В целом такие показатели укладываются в рост аптечного 
рынка, и планы компаний видятся реально исполнимыми. Тем более достичь их можно с 
помощью сделок слияния и поглощения.
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	 Одними из вероятных претендентов на покупку в 2011 году могут стать государственные 
сети Столичные аптеки и Мособлфармация. Напомним, правительство Московской области в 
2010 г. дважды пыталось продать находящиеся в собственности области 100 % акций ОАО  
«Мособлфармация». Но пока покупателя на нее не нашлось.
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9. Дистрибьюторский сектор фармацевтического рынка

— Ура! А что это такое – склад?

	 Прошедший год был богат на события. Дистрибьюторский сегмент не стал исключением.
	 Весной 2010 года произошло одно из знаменательных событий, связанное с оптовым 
звеном: фармдистрибьютор ПРОТЕК провел IPO. Не будем говорить о финансовых результатах. 
Но компания стала первой за много лет, кто вышел на рынок акций (до этого IPO проводили 
только Аптечная сеть 36,6 (2006 год) и Фармстандарт (2007 год)). Полученные средства ПРОТЕК 
планировал потратить на финансирования роста розничного сегмента (РИГЛА) и дальнейшего 
развития производственного сегмента (СОТЕКС). Это с лихвой реализовывалось, по крайней 
мере, в части РИГЛЫ (выше писалось о начинаниях сети, запущенных в 2010 году).
	 Синдром диверсификации бизнеса все сильнее и сильнее проникает в дистрибьюторский 
сектор. Государственное законодательство и рыночные условия оставляют все меньше 
возможностей для выживания оптовых компаний (рентабельность этого бизнеса снижается). 
Как уже говорилось, в связке дистрибьютор – аптечная сеть работают почти все оптовики, 
входящие в ТОП-10. 
	 С другой стороны, ПРОТЕК, СИА и Биотэк уже давно имеют в своих холдингах и 
производственные мощности. В свете создания фармацевтических кластеров и реализации 
стратегии ФАРМА-2020 это направление также получило дополнительное развитие.
	 Так, компания ПРОТЕК и НП ЦВТ «ХимРар» заключили соглашение о стратегическом 
партнерстве, одним из основных направлений которого станет создание инновационного 
медико-фармацевтического кластера вокруг Физтеха.
	 В Волгоградской области в формировании фармакологического кластера участвуют 
дистрибьютор СИА ИНТЕРНЕЙШНЛ и ООО «Царицын Капитал». При этом СИА выступит 
«якорным» предприятием и будет основным инвестором строительства.
	 Также развивают «производственное» направление и специализированные 
дистрибьюторы. Так, компания Р-ФАРМ в 2010 году приобрела недостроенный завод по 
производству детского питания в Ярославской области и предприятие НОВОСИБХИМФАРМ.
	 А вот фирма КАТРЕН пошла по другому пути: ее задача стать международной 
дистрибьюторской компанией. Первую сделку КАТРЕН осуществило в 2008 году – была 
приобретена компания ООО «Вента.ЛТД» (Украина). На сегодняшний день еще в составе КАТРЕН 
казахский дистрибьютор ТОО «Эмити Интернешнл» и ОДО «Доминантафарм» - белорусский 
фармдистрибьютор, присоединившийся к Группе в 2010 году.
	 И в заключение отметим, что среди дистрибьюторов мы больше не увидим фирмы 
«МОРОН». Завершен ребрендинг компании, и теперь она будет носить имя ORIOLA (ОРИОЛА), 
данный процесс стал логическим завершением приобретения компании в 2010 году финской 
корпорацией Oriola-KD.
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	 Посмотрим на финансовые результаты работ дистрибьюторов в 2010 году.
	 Концентрация дистрибьюторов неуклонно растет. В 2010 году доля ТОП-10 
дистрибьюторов составила чуть более 90% от общего объема продаж. Основной рост 
приходится на дистрибьюторов второй «пятерки», занимающих места с 6 по 10 строчку. А вот 
доля ведущих дистрибьюторов, входящих в ТОП-3 не изменилась и составила 51%.

График 38

Концентрация в дистрибьюторском сегменте 

Источник: DSM Group. ISO 9001:2008

2006 г. 2007 г. 2008 г. 2009 г.

ТОР-5 ТОР-3 ТОР-10

2010 г.

31%

35%

45%

35%

46%

58%

45%

58%

73%

51%

70%

85%

51%

72%

91%

	 В 2010 году произошла смена лидера. Последние три года эту строчку занимала 
компания СИА. Протек утратил свои позиции после пожара в 2007 году. Три года потребовалось 
фирме, чтобы компенсировать потери. В 2010 году Протек показал прирост в 10%, что 
позволило обогнать СИА по доле почти на 1%. При этом также отметим, что Протек стал первой 
дистрибьюторской компанией, годовой оборот которой превысил 100 млрд. руб.

Таблица 25

ТОП-10 дистрибьюторов на фармацевтическом рынке ГЛС

Источник: оценки DSM Group. ISO 9001:2008, собственные данные компаний
Примечание: объемы продаж приведены в закупочных ценах аптек с НДС

Ре
йт
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20
10

 г
.

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Дистрибьютор
Прирост

стоимостного
объема

Протек

СИА

Катрен

РОСТА

Alliance Healthcare

Р-Фарм

Oriola

Пульс

Биотэк

Империя-фарма

101,4

96,8

74,7

64,5

53,1

34,5

23,3

13,4

13,3

13,2

10%

3%

11%

12%

38%

29%

15%

35%

-19%

16%

ДоляОбъем, 
млрд. руб.

18,8%

18,0%

13,9%

12,0%

9,9%

6,4%

4,3%

2,5%

2,5%

2,5%
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10. Производство

— Чтобы продать что-нибудь ненужное, 
нужно сначала купить что-нибудь ненужное, 

а у нас денег нет!

	 В 2010 году на фармацевтическом рынке России появилось новое понятие – 
«фармацевтический кластер».
	 Согласно стратегии «ФАРМА-2020», фармацевтический кластер - группа 
географически локализованных взаимосвязанных инновационных фирм - разработчиков 
лекарств, производственных компаний, поставщиков оборудования, комплектующих, 
специализированных услуг, объектов инфраструктуры: научно-исследовательских институтов, 
вузов, технопарков, бизнес-инкубаторов и других организаций, дополняющих друг друга 
и усиливающих конкурентные преимущества отдельных компаний и кластера в целом. 
Отличительным признаком эффективно действующих кластеров является выход инновационной 
продукции.
	 Развитие фармацевтической промышленности наряду с развитием медицинской техники 
и технологий объявлено в России важнейшим направлением модернизации экономики. 
	 Стратегия развития фармацевтической промышленности до 2020 года поставила 
амбициозную цель – перейти на инновационную модель развития. Планируется, что уже через 
10 лет отечественные лекарства займут 50% рынка в стоимостном выражении, из них 60% будут 
инновационными. В общей сложности речь идет о создании 200 новых препаратов, способных 
заменить дорогостоящие импортные аналоги, входящие в список стратегических.
	 Создание фармацевтических кластеров – одна из задач для достижения целей 
«ФАРМА-2020», тем более что формат кластеров был одобрен президентом. И местные органы 
власти поспешили отрапортовать об образовании подобных конгломератов.
	 Официально о таких планах объявляли в Волгоградской, Калужской, Московской, 
Ростовской, Новосибирской, Самарской, Свердловской, Томской и Ярославской областях, а 
также в Ставропольском крае, г. Санкт-Петербург, на Урале и в Алтайском крае, республике 
Татарстан.
	 И производители спешат «застолбить» место в новых фармацевтических образованиях 
в надежде в дальнейшем получить от государства преференции и льготы.
	 Но основная проблема в том, что пока никто не понимает, как должен выглядеть 
фармкластер. Определение кластера, данное в «Стратегии», оказалось слишком емким для 
претендентов. Поэтому теория, как часто бывает, сразу же разошлась с практикой. Пока 
фармкластеры понимают довольно однобоко, как площадки для концентрации производства. 
При этом импортные производители решают задачу «локализации» производства на 
территории России, и, соответственно, после этого получают возможность участвовать в 
государственных закупках на равных с отечественными производителями. Отечественные 
производители же претендуют на государственные деньги, которые выделяются для решения 
задач «Фарма-2020»: правительство страны обещает дать на подъем фармацевтики свыше 177 
млрд. рублей.
	 После затишья в прошлом кризисном году в 2010 году возобновились процессы слияния 
и поглощения среди фармпроизводителей:
• “Фармстандарт” объявил о приобретении 100% акций ЗАО “Виндексфарм”;
• Sanofi-Aventis приобрела контрольный пакет акций производителя инсулинов ЗАО “Биотон-
Восток”, тем самым «локализовавшись» на территории России;
• Компания «Teva» приобрела фармпроизводителя «Ratiopharm»;
• Швейцарский “Novartis AG” завершил приобретение у одного из крупнейших в мире произво-
дителей продуктов питания, “Nestle”, 77% акций исследовательской компании “Alcon Inc”;
• Merck Sharp & Dohme завершила слияние с Schering-Plough в России.
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	 Еще одной тенденцией отчетного года, стал процесс выхода на IPO. Количество 
российских фармацевтических производителей, чьи акции котируются теперь на бирже, 
увеличилось в 2,5 раза. 
	 До 2010 года на фондовом рыке можно было купить акции Фармстандарта и Верофарма. 
К ним в 2010 году присоединились Диод (IPO прошло в июне), Институт стволовых клеток 
человека (декабрь 2009 года) и Фармсинтез (IPO прошло в ноябре). 

	 Все эти тенденции приводят к тому, что концентрация на рынке производителей 
увеличивается. Совокупно доля ТОП-20 производителей в 2010 году составила около 50%. 
	 Доля лекарств импортного производства в целом на рынке составляет 78,4% в деньгах 
и 34,6% в упаковках.
	 Лидирующую позицию занимает SANOFI-AVENTIS – высокие продажи в государственном 
сегменте (ДЛО и госпитальные закупки) позволили обогнать лидера коммерческого сегмента 
ФАРМСТАНДАРТ, который соответственно занимает вторую строчку. Разрыв между ними 25%. 
ФАРМСТАНДАРТ – единственный из отечественных производителей, который попал в ТОП-20.

Таблица 26

ТОП-20 фирм-производителей по объему продаж 
на фармацевтическом рынке России в 2010 г.
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BAYER HEALTHCARE
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2010 г.

4,72%

3,81%

3,55%

3,25%

3,23%

2,93%

2,90%

2,59%

2,57%

2,21%

2,17%

2,09%

2,08%

1,83%

1,72%

1,65%

1,64%

1,57%

1,57%

1,32%

Доля

Источник: DSM Group. ISO 9001:2008
Примечание: объемы продаж приведены в конечных ценах потребления с НДС
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	 Что нового в рейтинге? Все те же названия компаний, что и в 2009 году. Правда, 
приросты лидеры показывают уже не те, что в 2009 году. Если в основном в прошлом году 
производители росли на 20-30%, то в 2010 году прирост составляет 5-10%. Максимальный 
прирост у компании ASTRAZENECA  - практически 30%. А вот минимальный – это падение на 8% 
оборотов продаж компании JANSSEN PHARMACEUTICA. 
	 Новичком рейтинга можно назвать только ASTELLAS PHARMA. Показав один из 
максимальных приростов по ТОП-20 компаний (22%) фирма попала на 20 строчку рейтинга с 
долей 1,3%. 
	 Также хорошо движется по рейтингу вверх компания NYCOMED   - +2 позиции и 
в результате 6 место. Основной прирост обеспечен увеличением доли производителя в 
госпитальном сегменте.
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