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представителей, прямая почта, P.O.S.-
материалы, маркетинговые мероприя
тия, образцы, акции, реклама на ТВ, 
специализированная пресса. Таким об-
разом, появляется возможность монито-
рировать, что влияет на рекомендацию 
той или иной целевой аудитории. Мож-
но определить наиболее активно реко-
мендуемые группы продукции в апте-
ке; значимые характеристики для ис-
следуемых групп; факторы, влияющие 
на рекомендацию, а также проводить 
подробный мониторинг определенных 
групп продукции. В проекте исследу-
ется различный круг вопросов: напри-
мер, репутация производителей, фак-
торы влияния на рекомендации, ис-
точники информации, лидеры мнения, 
экспертные прогнозы, объемы и харак-
теристики сотрудничества с поставщи-
ками, формирование ассортимента, ис-
точники информации. 

«Несмотря на 
нестабильную 
ситуацию очень 
приятно, что интерес 
менеджеров компаний 
к конференции 
стабилен», — 
Н. Ворушило

Для того чтобы приблизить слуша-
телей к текущей/реальной ситуации 
на фармрынке, в презентации были 
использованы результаты январской 
волны исследования PharmXplorer.

Итак, более подробно — по экспер-
там центра закупок. Если говорить об ас-
сортименте аптечных предприятий, то в 
зависимости от размера аптечной сети 
по количеству торговых точек, ассорти-
мент колеблется от 3,2 до 6,5 тыс. наиме-
нований. Среднее количество основных 
поставщиков — 5–11; сумма 1 заказа со-
ставляет 2,8–6,5 тыс. грн.; частота зака-
зов — 7–10 раз в месяц. Верхушку рей-
тинга дистрибьюторов по доле поставок 
в аптеки заняли хорошо известные ком-
пании «Оптима-Фарм», «БаДМ», «ВВС-
ЛТД», «Альба-Украина» (более подроб-
но читайте «Еженедельник АПТЕКА» 
№ 8 (679) от 23.02.2009 г.). Они же явля-
ются ключевыми дистрибьюторами и по 
охвату аптечных предприятий. 

Ключевыми факторами при ра-
боте с поставщиками эксперты цен-
тров закупок назвали: цену продук-
ции, ассортимент, предоставление 
отсрочки платежа и скидки. Форми-
рование ассортимента в аптеках за-
висит от многих факторов. Эксперты 
центров закупок отметили, что в пер-
вую очередь при включении какой-
либо продукции в ассортимент они 
прислушиваются к мнениям врачей 
и рекомендациям провизоров перво-
го стола. К тому же окажется ли про-
дукция какого-либо производителя в 
ассортименте аптеки, или нет, зави-
сит от ее наличия в прайс-листах дис-
трибьютора, с которым уже сотрудни-
чает аптечное предприятие. И на 4-м 
месте среди факторов, влияющих на 
включение продукции в ассортимент 
аптечных предприятий, находится ре-
кламная поддержка продукции. Если 
говорить об исключении продукции из 
ассортимента, то главным образом это 
зависит от снижения спроса на про-
дукцию, негативных отзывов о про-
дукции, повышения цен. 

Конечно, существует и замена про-
дукции аналогами. Обычно в тех слу-
чаях, когда эксперты центров закупок 
желают включить в ассортимент свое-
го аптечного предприятия какую-либо 
продукцию, однако в прайс-листах по-
ставщиков она не представлена, 65% из 
них ищут поставщиков, у которых эта 
продукция есть; 23% обращаются к по-
ставщикам, с которыми они сотрудни-
чают, с просьбой включить данную про-
дукцию в ассортимент. И тем не ме-
нее, 25% экспертов ответили, что даже 
если заказываемой продукции нет в ас-
сортименте поставщика, они не согла-
шаются на закупку взаимозаменяемой 
продукции. 

В числе ключевых факторов, вли-
яющих на рекомендации потребите-
лям  того или иного препарата, перво-
стольники назвали — цену, качество, 
компанию-производителя, платеже-
способность покупателя. Однако это 
спонтанные ответы, и когда был пред-
ложен перечень альтернатив, то они 
были несколько иными. Так, 63% пер-
востольников ответили, что их реко-

мендации зависят от собственного мне-
ния и опыта использования/примене-
ния  продукции. Конечно, первое, что 
приходит на ум потребителя после ре-
комендации фармацевта, что эта про-
дукция подразумевает величину дохода, 
который получит аптека. Однако почти 
половина респондентов сказали, что не 
задумываются об этом, когда советуют 
препарат, и около трети респондентов 
сказали. что этот факт они учитывают 
при рекомендации продукции. 

Чуть больше четверти первостоль-
ников, рекомендующих покупателям 
препарат, отдали предпочтение зару-
бежным производителям, тогда как 
более половины сказали, что это за-
висит от платежеспособности поку-
пателя. При этом если клиент обра-
щается с просьбой продать ему лекар-
ственный препарат, указывая название 
молекулы (международное непатенто-
ванное наименование), то 42% ответи-
ли, что продают брэндированный пре-
парат. То есть, результаты всех усилий 
компаний-производителей по продви-
жению брэндированных препаратов за 
последние годы видны.  

Основными причинами отказа поку-

пателя от приобретения продукции, ре-
комендованной первостольником, в 94% 
случаев является неприемлемая цена, и 
в 46% —то, что препарат не рекомендо-
ван врачом. Самым главным условием 
переключения покупателя с назначения 
врача, согласно ответам первостольни-
ков, является отсутствие такового в на-
личии; в 50% случаев покупателю не под-
ходит цена препарата, рекомендованно-
го врачом. 

По мнению экспертов центра заку-
пок и первостольников, наиболее важ-
ными характеристиками производителей 
являются качество продукции (эффек-
тивность, безопасность и т.д.) и соот-
ношение цена/качество. Для экспертов 
центра закупок 3-е место занимает та-
кая характеристика, как ценовая привле-
кательность продукции, тогда как среди 
первостольников этот критерий зани-
мает 4-е место, а на 3-м — популярность 
продукции у конечного потребителя. 

В зависимости от всех характе-
ристик был представлен репутаци-
онный рейтинг ведущих компаний-
производитлей по мнению экспертов 
центра закупок и первостольников. Ли-
дерами здесь являются хорошо знако-
мые нашему читателю фармкомпании 
— «Берлин-Хеми Менарини Групп», 
«Дарница» и «КРКА». Н.  Ворушило 
отметила, что только двум компани-
ям на рынке удалось четко дифферен-
цироваться от других компаний — это 
«Дарница», воспринимающаяся как 
компания с привлекательной по цене 
продукцией, и «Берлин-Хеми», вос-
принимающаяся как компания с каче-
ственной продукцией, которая хорошо 
обеспечивает рекламную поддержку. 

В сегодняшних условиях сложно 
что-либо прогнозировать. Около 40–
50% экспертов центров закупок и перво-
стольников, отметили, что за последние 
3 мес выручка их аптечных учреждений 
уменьшилась. А около 23–30% респон-
дентов полагают, что негативной ситуа
ции в дальнейшем не будет. 

Также была озвучена оценка врача-
ми количества пациентов под влиянием 
кризиса. Почти половина опрошенных 
врачей отметили, что кризис не отразит-
ся на количестве пациентов. Интересно 
было проанализировать, какие врачи го-

товы назначать более дешевые аналоги 
препаратов. Выяснилось, что психиа-
тры, эндокринологи и терапевты будут 
предлагать более дешевую продукцию. 
Более половины врачей опасаются, что 
из-за влияния кризиса пациенты не бу-
дут следовать их предписаниям в отно-
шении назначенных препаратов и схем 
лечения. Хотя 35% полагают, что кри-
зис не повлияет это. 

В исследовании установлено так-
же, какие препараты врачи не заме-
нят на более дешевые аналоги. Список 
сформировали АУГМЕНТИН, АКТО-
ВЕГИН, СУМАМЕД, КЛЕКСАН и 
ЦЕФТРИАКСОН и др. Производите-
лями, препараты которых врачи не за-
менят более дешевыми аналогами, яв-
ляются «Санофи-Авентис», «Глаксо
СмитКляйн», «Никомед», «Сервье» и 
«Берлин-Хеми Менарини». 

Около 15% врачей полагают, что 
под влиянием кризиса промоционная 
активность фармпроизводителей по-
высится; 50–60% респондентов пола-
гают, что она не изменится; и четверть 
считает, что активность снизится. По 
мнению 46% врачей, в условиях кри-
зиса наиболее эффективным спосо-

бом продвижения препаратов являет-
ся снижение цены.

Продвигать препараты, как из-
вестно, можно различными спосо-
бами. По словам Сергея Сошинского, 
директора Первого медицинского РА 
«МАРСМЕДИА», в прошлом году доля 
ТВ-рекламы ЛС сократилась по срав-
нению с 2007 г., а нон-ТВ, напротив, 
возросла. Среди общих проблем рын-
ка рекламы ЛС в 2009 г. были выделе-
ны: снижение телесмотрения, внима-
ния и доверия к рекламе в целом; от-
сутствие профессиональных кадров в 
маркетинге и объективных измери-
тельных панелей; возможные изме-
нения закона о рекламе. В этой связи 
докладчик порекомендовал компани-
ям определиться со стратегией, ежеме-
сячно пересматривать тактику, согла-
совывать действия сотрудников отдела 
продаж и маркетинга. Конечно, 2009 г. 

станет сложным для многих игроков. 
Наличие рекламы не сможет гаранти-
ровать былого роста продаж, внеш-
няя служба станет не очень продук-
тивной (возможно сокращение пер-
сонала), ритейл будет договариваться 
с производителем и готовиться к со-
трудничеству по единым стандартам. 
По-этому необходимо использовать 
маркетинг-микс. И важно обратить 
внимание на то, что понятнее конеч-
ному потребителю. 

Частью нон-ТВ каналов комму-
никаций является трейд-маркетинг, 
в котором производитель платит за 

результат при минимальном риске. 
По словам докладчика, использова-
ние трейд-маркетинга для компаний-
производителей обеспечивает гаран-
тированное место на полке в точке 
продаж, улучшает логистику и обо-
рачиваемость товара, сокращает кос-
венные затраты на персонал и налоги. 
Оптимизация бизнес-процессов смо-
жет значительно повысить результаты 
работы компании. По словам доклад-
чика, расти будут те компании, кото-
рые знают, что выполнение плана про-
даж — это продажа потребителю, а не 
отгрузка дистрибьютору. 

Несколько другое мнение высказал 
на этот счет Андрей Колесник, директор 
компании «Cortex», начав свое высту-
пление с постулата, что несчастливые 
люди больше проводят времени перед 
телевизором. Как известно, в конце про-
шлого года произошло сокращение ра-
бочих мест в различных отраслях, мно-
гие остались без работы, и при этом по-
явилась масса свободного времени. Что 
и обусловило рост телесмотрения в на-
чале 2009 г. Так, с 1-й по 4-ю недели те-
кущего года среди мужчин и женщин в 
возрасте 20–44 лет отмечено повыше-

ние телесмотрения 
по сравнению с ана-
логичным перио-
дом 2008 г.  

Что касается 
прессы, то А. Ко-
лесник считает, что 
уменьшение дохо-
дов и их перераспре-
деление (в семьях) 
приведет к умень-
шению расходов на 
прессу. В  украин-
ских кинотеатрах 
упали кассовые сбо-
ры в связи с ростом 
цен на билеты и 
уменьшением дохо-
дов населения. В ян-
варе они составили 
6,7 млн дол. США, 

что на 38,8% меньше, 
чем в январе 2007 г. 
Прогнозируется, что 
к концу 2009 г. паде-
ние сборов составит 

40–50% (тогда как до сих пор рынок уве-
личивался в среднем на треть).

По словам докладчика, рекламода-
тели сообщают, что бюджеты реклам-
ных кампаний планируются на квар-
тальной основе. В целом же основ-
ными медиаканалами на 2009 г. будут 
телевидение и интернет. 

По итогам первых недель 2009 г. 
количество проданных рейтингов про-
демонстрировало худший результат за 
последние 5 лет. Продажи рейтингов 
рекламы на фоне 2008 г. больше всего 
пострадали для телеканалов «Интер» 
и «Студия «1+1». Причем, если гово-
рить о наполняемости ТВ-эфира, то в 
течение первых недель 2009 г. он был 
заполнен менее чем на 50%. Для срав-
нения в прошлом году эти цифры до-
ходили до 70%.  

И все же та категория населения, 
которая осталась без работы в конце 

2008 г., проводила больше времени пе-
ред телевизором и в начале 2009 г. 

рынок труда
Как раз о том, какова ситуация на 

рынке труда, рассказал Андрей Анучин, 
директор компании «Фарма персонал». 
В конце января 2009 г. был проведен те-
лефонный опрос в Украине о кадровой 
политике в начале 2009 г. (респонденты 
– HR-менеджеры и руководители; все-
го в исследовании приняли участие 57 
компаний). Согласно озвученным дан-
ным, 35% компаний продолжает на-
бор персонала и только 4% сокращает 
сотрудников. Что касается пересмотра 

заработных плат (ЗП), то наибольшее 
влияние здесь оказали валютные ко-
лебания. Однако в начале 2009 г. 54% 
компаний не изменили ЗП сотрудни-
ков. Производители брэндовых пре-
паратов менее активно прореагирова-
ли на колебания курсов валют в плане 
коррекции ЗП сотрудников. По сло-
вам докладчика, ни в одной компании 
не было снижения ЗП в гривне. В це-
лом для 70% компаний отмечают по-
вышение ЗП сотрудников. Что касает-
ся ЗП сотрудников в долларах, то для 
54% компаний этот показатель снизил-
ся. Тем не менее, в 12% компаний этот 
показатель повысился. Наиболее ло-
яльными в отношении ЗП оказались 
производители генерических препара-
тов: в 20% компаний повышена ЗП, в 
40% компаний она осталась на прежнем 
уровне. По словам А. Анучина, полови-
на компаний привязывает ЗП сотруд-
ников к иностранной валюте. Для 65% 
производителей брэндовых препаратов 
ЗП фиксирована в гривне. В целом же 
почти половина компаний ориенти-
руется на курс Национального банка 
Украины при перерасчете ЗП. Что ка-
сается система премирования сотруд-
ников, то в подавляющем большин-
стве компаний — 88% — она осталась 
на прежнем уровне.

Объемы нефинансовых компенса-
ций для 72% компаний остались преж-
ними. Докладчик отметил, что компа-
нии прибегают к снижению расходов 
на обучение персонала и организацию 
корпоративных мероприятий. 

Таким образом, в начале 2009 г. по 
сравнению с предыдущими годами в 
фармотрасли наблюдается незначи-
тельное снижение оплат и компенса-
ций для сотрудников. А. Анучин озву-
чил несколько рецептов эффективной 
кадровой политики в условиях кризиса. 
Необходимо сохранить эффективный 
штат сотрудников, привязать зарплаты 
к твердой валюте (доллар, евро), изме-
нить политику премирования – напри-
мер, увеличить переменную часть дохо-
да (бонус) сотрудникам отдела продаж, 
использовать внешние источники ра-
бочей силы, такие как аутсорсинг, аут-
стаффинг, лизинг персонала. 

Мы также воспользовались резуль-
татами исследования «Обзор заработ-
ных плат фармацевтического рынка в 
Украине» компании «Hudson» (данные 
за июль 2008 – январь 2009 г.; 30 горо-
дов Украины; выборка — 26 иностран-
ных компаний). 

Итак, 26% опрошенных компаний 
ответили, что будут продолжать зани-
маться поиском сотрудников, а 43%, на-
против, категорично отрицают. С июля 
2008 г. по январь 2009 г. в среднем ЗП на 
фармацевтическом рынке увеличилась 
на 15–20% в национальной валюте по 
сравнению с аналогичным периодом 
предыдущих лет. Для медпредставите-
лей этот показатель увеличился на 9%, 
для региональной службы — на 11%. В 
иностранной валюте ЗП сотрудников 
снижены не были. По состоянию на ян-
варь 2009 г. компании придерживались 
нескольких вариантов пересчета ЗП: 
по внутреннему курсу компании, кото-
рый устанавливается штаб-квартирой; 
по курсу Национального банка на день 
выплаты; по курсу банка, в котором на-
ходится зарплатный проект. Интересно,  
что сумма бонуса по отношению к ЗП 
существенно снизилась по данным за 
январь 2009 г. А бонусы менеджмента, 
напротив, выросли на 3–4%. В среднем 
сотрудники получили около 10–12% бо-
нусов от базовой ЗП. Расходы на нефи-
нансовые льготы (медицинское страхо-
вание; автомобиль и др.) в фармкомпа-
ниях увеличивались. 

Краткое резюме: согласно выше-
сказанному финансовое благосостоя-
ние исполнителей (сотрудников фарм-
компаний) маркетинговых коммуника-
ций в начальную фазу кризиса почти не 
пострадало. В условиях экономической 
нестабильности наступит время ре-
нессанса маркетинговых инициатив. И 
чтобы жить и творить на отечествен-
ном фармрынке, компаниям необходимо 
бежать в 2 раза быстрее, нежели ра-
нее. Хорошим помощников/инструмен-
том является  геомаркетинг и проект 
PharmXplorer.  

Оксана Сергиенко,  
фото Любови Столяр

Редакция выражает искреннюю благодар-
ность компании «Hudson» за предоставлен-
ную информацию. 
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