
Покупатель переходит на дешевые
препараты, проявляя повышенный инте-
рес и к аптекам-дискаунтерам, как заме-
тили эксперты темы номера МА. Так что
крупные аптечные компании, создавшие
у себя сети экономкласса, сделали пра-
вильный выбор. Тем более что на самом
необходимом, в т.ч. и на еде, экономят
уже 67% жителей нашей страны (по дан-
ным Synovate Comcon). Падает спрос на
традиционные «драйверы роста» для
среднего чека – биодобавки и парафар-
мацевтические товары. Даже вату и сал-
фетки многие из покупателей предпочтут
приобрести в супермаркете. Повысился
спрос на так называемые «экономичные»
упаковки с большим количеством разо-
вых доз необходимого препарата.

И эксперты-аналитики, и представи-
тели аптечной розницы едины во мне-
нии: сегодня ключевое слово для паци-
ента – экономия. Время покупок на
эмоциях прошло. Больной человек хочет
реальной пользы и уверенности в зав-
трашнем дне. Тем не менее на витринах
аптек он наблюдает за ростом цен на
лекарства, особенно «дешевого» сег-
мента. Как отметил генеральный дирек-
тор компании DSM Group Сергей Шуляк

на конференции «Государственное регу-
лирование и фармацевтическая промыш-
ленность», инфляция сильнее всего
затронула самые доступные по цене пре-
параты. Стоимостью ниже 50 руб. На
долю которых приходится более 50%
употребления лекарств в нашей стране.

Восприняв «экономию» как главный
мотивирующий фактор покупки, многие
фармацевтические компании решили,
что наиболее результативными стано-
вятся маркетинговые акции, дающие
покупателю почувствовать, приобретая,
например, два препарата по цене одного,
что он приносит ощутимую пользу семей-
ному бюджету и решает вопросы лече-
ния. Но такой способ продвижения под-
ходит далеко не всем препаратам.
Генеральный директор фармпредприя-
тия «Оболенское» Андрей Младенцев
уверен: маркетинговые акции в аптеках –
последнее, чем должна заниматься ком-
пания-производитель. Пытаться при-
влечь покупателя «супервыгодными
предложениями» – значит, думать о нем
как о человеке, приобретающем серьез-
ные медицинские препараты спонтанно.
То есть необдуманно, под влиянием
момента. Между тем пациент принимает

решение задолго до того, как переступит
порог аптеки. И если у человека болит
голова, его вряд ли вдохновит рекламный
буклет, повествующий о кардиологиче-
ском препарате. Особенно если сер-
дечно-сосудистых заболеваний у данного
гражданина нет. Если же пациента убедят
купить ненужное ему лекарство – это уже
преступление. «Чем меньше фармкомпа-
ния тратит денег на акции в аптеке, тем
эффективнее она вкладывает их в про-
движение», – уверен Андрей Младенцев.
И с его словами трудно не согласиться:
когда человеку необходимо лекарство,
он купит его и без всяких акций.

А вот заместитель генерального
директора холдинга STADA CIS Иван
Глушков уверен: реакция покупателя на
различные рекламные и маркетинговые
ходы остается прежней. Кризис длится
еще не так долго, чтобы стали меняться
наши шаблоны поведения. Даже ажио-
тажный спрос конца 2014 г. – это ответ
населения вовсе не на рекламу, а на паде-
ние курса рубля и ожидание дальнейших
экономических сложностей. Что касается
буклетов, роликов и акций, то если бы
они были неэффективны, фармкомпании
давным-давно бы от них отказались.
Никто не хочет вкладывать деньги в то,
что не приносит результатов.

В условиях кризиса основным кана-
лом продвижения станет прямая рек-
лама, считает эксперт темы МА. Причем
не важно, каков будет рекламоноситель.
Хотя в последнее время рекламодатель
уходит в Интернет: по охвату аудитории
Всемирная сеть успела обогнать телеви-
дение и, в отличие от ТВ, дает компа-
ниям-производителям большую свободу
действий. Поисковик Яндекс уже обо-
гнал Первый канал и стал крупнейшим
медиаресурсом страны. Ролик, выложен-
ный в сети, не привязан к эфирному вре-
мени и с меньшими усилиями находит
своего адресата. Кроме того, продвиже-
ние в Интернете малозатратно по
сравнению, например, с ТВ, легко под-
считываются результаты просмотра и
таргетируется целевая аудитория –
ролики и иного рода информацию
можно разместить на порталах, посе-
щаемых потенциальными потребите-
лями продвигаемого продукта. Популяр-
ными стали онлайн-общения
фармкомпаний с врачами и аптеками в
социальных сетях, на специализирован-
ных форумах и вебинарах – живое обще-
ние становится затратно. Эффективные
мейл-рассылки, хотя и спамят адресатов,
но также входят в арсенал методов

интернет-продвижения продукта: в пер-
вый и второй раз письмо уничтожат, в
третий – прочтут.

Над остальными способами продви-
жения – например, над sales force –
время, скорее всего, не властно.
Меняются лишь средства их реализации.
«Если раньше представители приходили
в аптеки с папками печатных материа-
лов, то сейчас главный инструмент –
iPad», – отмечает руководитель отдела
розничных продаж компании Pfizer в
России Константин Литвиченко. При-
чина консервативного поведения фарм-
производителей в выборе каналов про-
движения – капиталоемкость их
наиболее популярных методов. Предпо-
ложим, что сегодня какая-либо компа-
ния отважилась на сокращение штата
медицинских представителей. После
завершения кризиса организации при-
дется вновь набирать команду этих
сотрудников. И хорошо еще, если при-
дется. Как в свое время показал кризис
1998 г., ушедшим с рынка очень сложно
вернуться назад. Так что сохранить
механизмы своей работы в докризисном
состоянии – наименее опасное решение
для производителя. И сокращение коли-
чества препаратов, и снижение их каче-
ства покупатель рано или поздно все
равно заметит. 

Несмотря на то, что Интернет увеличи-
вает свои возможности и возможности
своих пользователей, ограничение
доступа к сети и непрофессиональная
информация на так называемых «порта-
лах о здоровье» еще продолжают быть
проблемами Всемирной сети. Впрочем,
неграмотность и непрофессионализм
заявляют о себе и в традиционной сфере
продвижения – работе медицинских
представителей. Кризис изменяет фор-
мат их работы и заставляет производите-
лей пересматривать свои взгляды на кад-
ровый вопрос. Если раньше разговор
сотрудника фармацевтической компании
с врачом мог длиться полчаса, то сейчас в
распоряжении медпреда всего 7–10
минут. По мнению представителей фар-
мацевтической промышленности, «такой
подход делает нецелесообразным
использование ресурсов медицинских
представителей с глубокими медицин-
скими знаниями. На первое место выхо-
дит способность эффективно общаться 
и запоминать информацию. Все чаще 
в штате компаний появляются сотруд-
ники без медицинского образования, что
дает дополнительные выгоды в условиях
кадрового дефицита». 
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ФАРМПРОМ: ПРОДВИГАТЬ НЕЛЬЗЯ ЭКОНОМИТЬ
Чем больше цифры на ценниках товаров, чем сложнее условия жизни,
тем сильнее напрашивается вопрос: что будет с продвижением лекарст-
венных средств, если предлагать их фактически станет некому? Ведь
карман потребителя по-прежнему остается главным источником финан-
сирования фармацевтического рынка…


