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Аннотация
В статье рассматриваются отличительные особенности продвижения лекарс-
твенных средств в условиях современного российского рынка. Иссле до-
вание призвано помочь отраслевым производителям повысить эффективность 
рекламных компаний.
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В настоящее время развитие мар-
кетинговой науки характеризу-
ется наличием системы различ-

ных форм и методов исследования 
целевых аудиторий, инструментов 
воздействия, однако в основном дан-
ные изыскания относятся к товарам 
повседневного спроса. При этом 
маркетинг лекарственных препара-
тов стоял и продолжает стоять как бы 
в стороне.
Разработка отраслевыми предпри-
ятиями стратегии позиционирования и 
продвижения лекарственных средств 

(ЛС) требует учета особенностей 
отношения целевой аудитории именно 
к данной категории продуктов. К тако-
вым можно отнести [3]:
–  более осторожное отношение 
людей к потреблению и продвижению 
медикаментов вследствие их значи-
тельного воздействия на их здоровье;
– наличие потенциального недоверия 
к препаратам у специалистов и пот-
ребителей вследствие существова-
ния некоторого противоречия между 
эффективностью препарата и его 
безопасностью (в восприятии потре-
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Использование  характеристик про-
дукта или выгоды потребителя являет-
ся очевидной, легко воспринимаемой 
потребителем, стратегией позициони-
рования, ориентированной на пред-
ставление особых свойств препарата 
посредством дифференциации полу-
чаемых потребителем выгод («Ламизил 
Дермгель. Снимает зуд стопы с первой 
минуты») или незадействованных конку-
рентами характеристик [2].
Акцент в продвижении ЛC в России 
делается на коммуникации, но иногда 
производитель по результатам ситу-
ационного анализа рынка свойств 
препарата осуществляет его регис-
трацию и продвижение по характе-
ристикам, отличающимся от тако-
вых в стране-импортере (препарат 
«Лизобакт» в Боснии является средс-
твом терапии офтозного стоматита и 
применяется исключительно в стома-
тологии, а в России продвигается как 
средство от боли в горле).
При этом особенностями российских 
потребителей являются:
– эффективность ЛС как главная причи-
на его выбора в России, а не качество 
жизни (США и Европа);
– удобство применения (форма выпус-
ка, количество приемов в день, вкус и 
т.д.);

фармацевтика

ряд исследователей 

отмечает, что в России 

участие известных людей 

в рекламной кампании 

даже в большей степени 

влияет на покупку, 

чем в западных странах

бителей, чем препарат эффективнее, 
тем он менее безопасен);
– корреляции приобретения лекарств 
в сознании потребителя с неприятным 
процессом болезни и лечения, от кото-
рых возникает желание дистанциро-
ваться, а не разделять эмоции бренда;
– существование в России законода-
тельных ограничений (закон «О рек-
ламе») использования определенных 
способов продвижения ЛC – запрет на 
открытую рекламу рецептурных ЛС;
– участие в процессе выбора и приоб-
ретения ЛC (кроме продавца и поку-
пателя) промежуточного потребите-
ля – врача или фармацевта (в случае 
рецептурных препаратов потребитель 
может не принимать участия в реше-
нии вопроса о качественных и коли-
чественных показателях фармакотера-
пии, а врач, принимающий решение, 
не оплачивает покупку);
– безрецептурные препараты (в Рос-
сии и многие рецептурные препара-
ты) являются покупкой собственного 
выбора.

Особенности российских 
потребителей лекарственных 
средств
Анализ особенностей позиционирова-
ния фармпродукции на отечественном 
фармрынке предполагает рассмотре-
ние применяемых в маркетинге базо-
вых подходов, заключающихся в пози-
ционировании на основе:
– особых свойств товара или выгод от 
использования этих свойств;
– представления «цена – качество»;
–  с п е ц и ф и ч е с к и х  о б с т о я т е л ь с т в 
использования товара;
– анатомо-терапевтическо-химичес-
кой группы;
– противопоставления другим товарам;
– дифференциации по стране-произ-
водителю.
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– повышенная ориентация на внешний 
вид ЛС, а не на удобство формы при-
менения;
– теоретическая неподготовленность 
российского потребителя в вследс-
твие отсутствия образовательных кам-
паний, повышающих знание о при-
чинах и следствиях заболеваний, что 
является препятствием продвижения 
ЛС и требует длительной подготов-
ки населения и постановки пробле-
мы (компания «Бентус Лаборатории» 
при выводе антисептического геля 
«Санитель» на российский фармрынок 
столкнулась с низким уровнем понима-
ния важности гигиены рук и последс-
твий ее отсутствия).

Подходы к созданию 
привлекательного образа 
фармацевтических продуктов
Подход «цена – качество» представ-
ляется привлекательным, но сложно 
реализуемым для большинства групп 
фармпродуктов вследствие сложности 
самостоятельной оценки потребите-
лем их качества. Данный подход требу-
ет учета отношения российских потре-
бителей к стоимости ЛС:
– восприятие цены врачами и пациен-

тами является однозначным признаком 
качества;
– существование определенного лими-
та восприятия возможного уровня цены 
ЛC, приводящее к необходимости 
реализации тщательной коммуника-
ции «оправдания цены» дорогих ЛС, 
выходящих за воспринимаемую макси-
мально возможную стоимость.
Подход «Специфика использования 
товара» включает в себя направле-
ния: «Использование и применение» и 
«Пользователь продукта».
Первое направление состоит в созда-
нии устойчивой ассоциации исполь-
зования фармпродукта с опреде-
ленными обстоятельствами с целью 
формирования дополнительных пред-
посылок для обращения к опреде-
ленным ЛС, а не отказа от терапии 
болезни или же использования народ-
ных средств (противовоспалительный 
препарат «Финалгель» – в летних ком-
муникациях создается ассоциативная 
связь с ситуацией выхода на природу; 
средство от диареи «Энтерофурил» 
предупреждает: «Возьми с собой в 
дорогу»).
Второе направление заключается в 
создании устойчивой ассоциации с 
потребителем (с классом потребите-
лей) и предполагает в себя использо-
вание общественно известных людей 
для создания образа продукта [1].

Продвижение лекарственных 
средств с помощью общественно 
известных людей 
Дополнительным выделением класса 
потребителей в коммуникациях созда-
ется собственная ниша продукта 
(«Персен» позиционируется как успо-
каивающее средство для женщин, 
разрывающихся между работой и 
домом; «Витастресс» позиционируют-
ся как дополнительная помощь пере-

…реклама препарата 

«Лазолван»: «кашель нужно 

не останавливать, а лечить» 

позволяет выделиться 

среди большого количества 

вторичных конкурентов 

(производителей 

леденцов от кашля)
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груженным проблемами мужчинам) [2].
Рекламные коммуникации препарата 
«Кальций ДЗ Никомед» направлены на 
такой класс потребителей, как женщи-
ны старшего возраста. Продвижению 
препарата сопутствовала реализация 
образовательной кампании, в рамках 
которой осуществлялось информиро-
вание о лекарстве населения и про-
свещением медиков, предоставляя 
информацию о современных исследо-
ваниях остеопороза – патологии, кото-
рой десять лет назад не существовало 
ни в сознании врачей, ни пациентов.
Рекламным образом «Кальций ДЗ 
Никомед» в России была популяр-
ная актриса Ирина Мирошниченко. 
Предполагалось, что качества извес-
тной личности потребитель будут 
ассоциировать с образом продукта. 
Ряд исследователей отмечает, что в 
России участие известных людей в 
рекламной кампании даже в большей 
степени влияет на покупку, чем в запад-
ных странах.
Позитивное отношение к знамени-
тостям объясняется традиционным 
для постсоветского пространства 
недоверием населения к професси-
онализму и рекомендациям медиков, 
стремлением к их перепроверке со 
знакомыми, фармацевтами или прос-
то безосновательному отторжению. В 
данной ситуации для многих россиян 
привлечение образа известного чело-
века становится дополнительным под-
креплением правильности выбора.
Примеры привлечения знаменитос-
тей для продвижения ЛС: Лариса 
Долина («Супер-система 6»), Андрей 
Кончаловский («Холистод»), Юлия 
Меньшова («Ринзасип»).
В условиях действующего российского 
законодательства (в отличие от США) 
позиционирование фармпродукта 
посредством дифференциации от кон-

кретного конкурента в рекламных ком-
муникациях, нацеленных на потребите-
лей, возможно только в неявной форме 
без прямого сравнения. 
Н а п р и м е р ,  р е к л а м а  п р е п а р а т а 
«Лазолван»: «кашель нужно не оста-
навливать, а лечить» позволяет выде-
литься среди большого количества вто-
ричных конкурентов (производителей 
леденцов от кашля), а также неявно 
указывать, что только «Лазолван» лечит 
кашель, а другие ЛС лишь снимают 
симптомы.

Страна-производитель 
как критерий качества препарата
Подход «Страна-производитель»  в 
России традиционно может быть 
определяющим при выборе бренда 
ЛС, что является следствием преды-
дущих этапов развития российского 
фармацевтического рынка, когда в 
системе лекарственного обеспе-
чения СССР, основанной на разде-
лении труда между странами соци-
алистического блока, основными 
поставщиками готовых лекарствен-
ных форм являлись Польша, Венгрия, 
ГДР, Югославия, в меньшей мере – 
Болгария и Чехословакия. В СССР же 
концентрировалась химическая про-
мышленность, обеспечивавшая фар-
мацевтическим субстанциями произ-
водителей конечного продукта. Таким 
образом, доминирование зарубежных 
производителей на отечественном 

…стратегия продвижения 

средства контрацепции 

«Фарматекс»: «Контрацептив 

из Франции, где о любви 

знают все»
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рынке лекарств было заложено изна-
чально и сохраняется в настоящий 
момент, в том числе в представлении 
потребителей.
Страна-производитель  вместе с 
ценой являются критерием качест-
ва препарата вследствие наличия у 
потребителя устоявшихся ассоциа-
ций с определенными странами. Так, 
Франция и имеющие к ней отношение 
торговые марки могут воспринимать-
ся в неразрывной связи с понятиями, 
как эстетика, чувственность, утончен-
ный вкус, удовольствие, элегантность 
(например, стратегия продвижения 
средства контрацепции «Фарматекс»: 
«Контрацептив из Франции, где о 
любви знают все») [2].
Таким образом, для отечественных 
фармпроизводителей, осуществляю-
щих в настоящее время производство 
преимущественно лекарств-копий, в 
том числе по программам ипортоза-
мещения, предпочтительным является 
подход «Цена – качество», реализую-
щий принцип «Достойное лечение за 
меньшие деньги», однако в отношении 
оригинальных ЛС наиболее пред-
почтительным является позициониро-

вание на основе их особых свойств 
товара или выгод от использования 
этих свойств, что может выступать 
основой бизнес ориентации «market 
in», характеризуемой высокой лояль-
ностью клиентов, ростом продаж при 
относительно низких удельных затра-
тах на рекламу. При этом формиро-
вании маркетинговых инструментов 
воздействия и успешное продвижение 
ЛС в рамках использования других 
подходов позиционирования также 
предполагает учет их рассмотренной 
специфики восприятия фармпродуктов 
целевыми аудиториями.
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