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Глава 1
ОСНОВЫ МАРКЕТИНГА В ФАРМАЦИИ

В современном обществе законы рынка охватывают все секторы эконо-
мики, в том числе сферу обращения лекарственных средств. Маркетинг  как 
ориентированная на потребителя идеология управления рыночными процес-
сами в полной мере отвечает целям и задачам устойчивого функционирова-
ния конкурентной системы в области лекарственного обеспечения населения. 
При этом маркетинг в фармации  имеет свои специфические особенности, по-
скольку прямо воздействует как на национальные системы здравоохранения 
отдельных государств, так и на глобальное здравоохранение в целом.

Эта глава посвящена общим вопросам маркетинга в фармации как концеп-
ции управления деятельностью субъектов фармацевтического рынка. В ней 
представлена характеристика российской системы государственного регули-
рования обращения лекарственных средств и фармацевтических товаров на 
всех этапах жизненного цикла.

1.1. ПОНЯТИЕ И ЭВОЛЮЦИЯ МАРКЕТИНГА
Теория и практика эффективной деятельности в условиях рыночной эко-

номики концентрируется в понятии маркетинга. Термин «маркетинг» проис-
ходит от английского слова market (рынок) и очерчен кругом вопросов, нераз-
рывно связанных с рынком. На сегодняшний день используется множество 
определений маркетинга, наиболее распространенными среди них являются 
представленные далее.

Маркетинг  — вид человеческой деятельности, направленный на удовлет-
ворение нужд и потребностей посредством обмена (определение Ф. Котлера).

Маркетинг — это процесс планирования и воплощения идеи, ценообра-
зование, продвижение и реализация товаров и услуг путем обмена, удовлет-
воряющего цели отдельных лиц и организаций (определение Американской 
ассоциации маркетинга).

Маркетинг — рыночная концепция управления производственно-сбыто-
вой и инновационной деятельностью предприятия или организации, направ-
ленная на изучение рынка и экономической конъюнктуры, запросов потре-
бителей с последующей ориентацией товаров и услуг. Основным принципом 
маркетинга является ориентация конечных результатов производства на ре-
альные требования и пожелания потребителей.

Теория и практика маркетинговой деятельности ориентирована на производ-
ство таких позиций, которые востребованы на рынке, но не на продажу товарных 



1.1. Понятие и эволюция маркетинга 17

единиц, которые произведены без учета потребительских предпочтений, что, 
в конечном итоге, осложняет их реализацию.

Исходя из общей методологии маркетинга как рыночной концепции управ-
ления и сбыта, в теории и практике маркетинговой деятельности можно вы-
делить четыре основные функции: аналитическую, товарно-производствен-
ную, коммуникативно-сбытовую, а также функцию управления и контроля 
(табл. 1.1).

Маркетинг как наука и область практической деятельности изначально 
возник из общей экономической теории и получил развитие как сфера при-
кладной экономики. Несмотря на то что отдельные элементы маркетинга 
(цена, сбыт, реклама) появились очень давно, еще во времена каменного пись-
ма и папируса, концепция маркетинга сформировалась в США в конце ХIХ — 
начале ХХ в. Маркетинг как одну из основных функций управления впервые 
выделил С. Маккормик. Однако определение маркетинга как деятельности, 
способствующей продаже, принадлежит Р. Батлеру и А. Шоу. Основоположни-
ком современной теории маркетинга является Ф. Котлер.

В ходе эволюции теории и практики маркетинга в разные исторические пе-
риоды преобладали определенные группы его концепций. В группе концеп-
ций — представителей пассивного, эпизодического маркетинга существовали 
производственная, товарная и сбытовая концепции (рис. 1.1).

Основная цель производственной концепции  (конец ХIХ — начало ХХ в.) за-
ключалась в достижении эффективности производства продукции и ее оп-
тимальном распределении. Сегодня данный подход широко используется в 
условиях рынка продавца, когда спрос превышает предложение, а также при 
изыскании возможностей снижения себестоимости за счет повышения про-
дуктивности труда, например внедрение автоматизированных высокопродук-
тивных технологических линий.

Таблица 1.1. Функции маркетинга

Вид функции Функции

Аналитическая функция   Анализ рынка.

  Анализ потребителей.

  Анализ конкурентов.

  Анализ товаров-аналогов

Коммуникативно-сбытовая 

функция

  Планирование и реализация ценовой политики.

  Планирование и организация системы товародвижения.

  Планирование и организация продвижения

Товарно-производственная 

функция

  Организация производства новых товаров.

  Разработка новых технологий.

  Управление качеством и конкурентоспособностью 

продукции.

  Планирование и реализация товарной политики

Функция управления и контроля   Организация стратегического и оперативного планирования.

  Информационное обеспечение управленческих решений.

  Организация контроля маркетинговой деятельности
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Товарная концепция  (середина 20-х годов ХХ в.) основана на том, что по-
требители отдают преимущество товарам с наиболее высокими показателями 
качества и лучшими эксплуатационными характеристиками. На этой кон-
цепции основана деятельность современных производителей инновационных 
продуктов.

Сбытовая концепция  (до середины 30-х годов ХХ в.) ориентирована на акти-
вацию сбытовой деятельности, увеличение объемов продаж. К этой концеп-
ции апеллирует большинство оптовых организаций.

До конца 60-х годов XX в. преобладала концепция рыночного  (управленче-
ского, организационного) маркетинга, согласно которой для достижения целей 
организации, прежде всего, необходимо определить нужды и потребности це-
левых рынков и обеспечить желаемую удовлетворенность более эффективны-
ми и более продуктивными, чем у конкурентов, способами. Данная концепция 
предполагает систему исследования рынка, анализа и контроля маркетинго-
вой деятельности. Примечательно, что в условиях административно-команд-
ной системы маркетинг реализовывался исключительно на уровне государст-
ва. Так, разнонаправленные исследования потребителей, регулирование всех 
направлений маркетинговой деятельности производителей, в том числе товар-
ной, ценовой, сбытовой и коммуникационной политики, осуществлялось на 
макроуровне.

С середины 70-х годов ХХ в. приоритетные позиции стал занимать страте-
гический (активный) маркетинг. Концепция социально-этического маркетинга 
базируется на установлении нужд, потребностей и интересов целевых рынков 
и обеспечении желаемой удовлетворенности более эффективными и более 
продуктивными, чем у конкурентов, способами с одновременным сохранени-
ем или укреплением благополучия потребителя и общества в целом. Она пред-
усматривает сбалансированность трех составляющих: прибыли производите-
ля или посредника, потребностей целевой группы потребителей, интересов 
общества. Таким образом, маркетинг становится ответственным, системным, 
комплексным и ориентированным на долгосрочную перспективу. Сегод-
ня этот подход является наиболее распространенным на фармацевтическом 
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Рис. 1.1. Эволюция маркетинга как науки и практической деятельности
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рынке. Как правило, его применяют крупные фармацевтические производи-
тели и дистрибьюторы.

1.2. ОБЩИЕ ПОЛОЖЕНИЯ МАРКЕТИНГА В ФАРМАЦИИ
Маркетинг в фармации  является одной из разновидностей маркетинга и 

обозначает деятельность, направленную на эффективное лекарственное обес-
печение населения путем удовлетворения потребностей потребителей в лекар-
ственных препаратах и иных товарах аптечного ассортимента (ТАА). Понятие 
и суть маркетинга в фармации тесно связаны с фармацевтическим рынком, 
который представляет собой систему отношений купли-продажи между эко-
номически свободными продавцами и покупателями ТАА. Стоит отметить, 
что в периодическом издании «Аптечное дело» уже в 1957 г. подчеркнута не-
обходимость улучшения упаковки и оформления лекарственных препаратов, 
глубокого изучения зарубежных рынков и рекламы отечественных позиций 
при экспорте.

Концепция маркетинга для производителей ТАА представляет собой на-
учно обоснованную систему исследований и оценки потребностей потре-
бителей, разработку товара в соответствии с выявленными потребностями, 
а также организацию каналов сбыта и методов продвижения. Деятельность 
фармацевтических организаций в современных условиях также невозможна 
без использования отдельных аспектов маркетинга.

Особенности фармацевтического маркетинга базируются на специфике 
лекарственных препаратов как товаров и их высокой медико-социальной 
значимости. Так, эффективность лекарственных препаратов реализуется в 
сохранении жизни, качества жизни, сокращении сроков пребывания паци-
ентов в стационаре, уменьшении периодов нетрудоспособности больных. 
Следовательно, оптимальное лекарственное обеспечение определяет соци-
ально-экономическую стабильность как отдельного субъекта Российской 
Федерации, так и государства в целом. Кроме того, в отношениях между ме-
дицинскими, фармацевтическими работниками и потребителями в отличие 
от многих других товаров потребительского назначения неизбежно имеет 
место неравенство в части осведомленности о лекарственном препарате. При 
этом медицинскую и фармацевтическую деятельность могут осуществлять 
только специалисты с высшим или средним медицинским или фармацевти-
ческим образованием, соответственно, непрерывно повышающие свою ква-
лификацию.

Спецификой маркетинга в фармации является также и то, что к категории 
потребителей следует относить не только индивидуальных потребителей, но 
и тех, кто, как правило, определяет это потребление — врачей и провизоров 
(фармацевтов). Стоит подчеркнуть, что цены на лекарственные препараты 
часто являются неэластичными или описываются малыми величинами це-
новой эластичности. Таким образом, цена выступает второстепенным фак-
тором при выборе препарата, особенно в случае рецептурных (Rx) позиций. 
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Отличительной чертой является государственное регулирование фармацевти-
ческой отрасли на всех этапах жизненного цикла лекарственного препарата, 
в том числе продвижения рецептурных и безрецептурных позиций (рис. 1.2).

Маркетинг в фармации предусматривает решение таких задач:
  многовекторный анализ фармацевтического рынка;
  прогнозирование спроса и потребности в ТАА, в том числе разработан-
ных на инновационной основе;

  разработка стратегии маркетинга на основе оценки потребительских 
предпочтений и показателей рыночной конъюнктуры;

  планирование товарного ассортимента и цен с ориентацией на макси-
мально полное удовлетворение запросов потребителей;

  планирование каналов товародвижения и методов сбыта;
  планирование и реализация деятельности по продвижению товаров на 
рынке;

  оценка конкурентоспособности субъектов фармацевтического рынка.
В теории и практике маркетинговой деятельности в фармации использу-

ются важные элементы, называемые комплексом маркетинга  (marketing mix). 
С точки зрения классической теории он состоит из четырех элементов — си-
стемы 4Р, а именно:

  товар  (product) — ассортимент товаров, предлагаемый фармацевтическо-
му рынку;

  цена  (price ) — выраженная в денежной форме стоимость единицы ТАА;
  распределение (place) — система обеспечения физической доступности 
товарных единиц;
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Рис. 1.2. Особенности маркетинга в фармации




