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Данная статья посвящена сравнительному анализу опыта 

разработки маркетинговых программ, используемых органи-

зациями фармацевтической отрасли, функционирующих как 

на территории России, так и в зарубежных странах. Акту-

альность выбранной темы связана с тем, что, осуществляя 

торговлю специфическими товарами, фармацевтическая 

отрасль должна заниматься разработкой и реализацией 

программы, содержащей основные аспекты продвижения 

продукции, привлечения потребителей, повышения роста 

эффективности деятельности. Методы исследования ха-

рактеризуются сравнительным анализом, синтезом инфор-

мации. Целью исследования является обобщение опыта оте-

чественных и зарубежных компаний фармацевтической от-

расли в вопросах разработки маркетинговых программ, учи-

тывая специфику основной продукции. Результатом иссле-

дования является определение основных инструментов, ис-

пользуемых с целью привлечения и удержания клиентов. По-

лученный результат может быть использован фармацев-

тическими компаниями на территории России для повыше-

ния качества взаимодействия с потенциальными клиентами 

с использованием сети Интернет, что определяет общий 

вектор маркетинговых программ развития организаций 

фармацевтической отрасли. 

В представленной работе охарактеризована отечественная 

The article is devoted to comparative analysis of the 

experience of marketing programs development used by 

pharmaceutical industry organizations operating both in 

Russia and in foreign countries. The relevance of the chosen 

topic is explained by the fact that, while trading in specific 

goods, it is important for the pharmaceutical industry to 

develop and implement the program containing the main 

aspects of product promotion, attracting consumers, and 

increasing the efficiency growth. The research methods are 

characterized by comparative analysis and information 

synthesis. The purpose of the study is to summarize the 

experience of domestic and foreign pharmaceutical 

companies in marketing programs development, taking into 

account the specifics of the main products. The results of the 

study are identification of the main tools used to attract and 

retain customers. The obtained results can be used by 

pharmaceutical companies in Russia to improve the quality of 

interaction with potential customers using the Internet, which 

determines the general vector of marketing programs for the 

development of pharmaceutical industry organizations. In the 

work domestic pharmaceutical industry is characterized as an 

object of marketing research. Development features of 

Russian pharmaceutical sector are highlighted, and 

theoretical analysis of marketing program concept is carried 
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фармацевтическая отрасль как объект маркетингового ис-

следования; выделены особенности развития российского 

фармацевтического сектора; проведён теоретический ана-

лиз понятия маркетинговой программы; предложена автор-

ская трактовка понятия маркетинговой программы фарма-

цевтического предприятия; представлены этапы формиро-

вания маркетинговой программы; определены особенности 

формирования маркетинговой программы у отечественных 

и зарубежных производителей, а также их общие черты. 

out. The author's interpretation of marketing program 

concept for pharmaceutical enterprise is proposed, and the 

stages of marketing program formation are highlighted. 

Peculiarities and general features of marketing program 

formation for domestic and foreign manufacturers are 

determined. 

Ключевые слова: маркетинговая программа, фармацевтическая от-

расль, этапы маркетинговой программы, стратегия развития. 
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Введение 
Современная фармацевтическая отрасль относится к категории наукоёмких и капита-

лоёмких производств, ориентированных на разработку, испытания, производство и реализа-
цию лекарственных средств и прочих видов фармацевтической продукции1 [15]. Фармацев-
тика относится к отраслям, определяющим развитие инновационной экономики, не уступая 
при этом крупнейшим игрокам FMCG-сферы [9]. К тому же данный рынок развивается на 
протяжении многих столетий и является при этом одним из жизненно необходимых в букваль-
ном смысле этого слова [19].  

Отечественный фармацевтический рынок сегодня представлен широким спектром раз-
личных производителей как российских, так и зарубежных. По данным Форбс, по состоянию 
на конец 2022 года в Российской Федерации вели свою хозяйственную деятельность 550 рос-
сийских и 570 иностранных фармацевтических компаний2.  

В то же время, согласно данным, которые предоставляет информационный бизнес-пор-
тал «РБК-Компании», на момент написания данной работы в Российской Федерации в катего-
рии «Производство лекарственных средств» содержалось 2 834 компаний, из которых: действу-
ющих 1 588, ликвидированных 1 193. В каталоге «РБК-Компании» зарегистрированы юриди-
ческие лица с разными формами деятельности, которые закреплены непосредственно законо-
дательством РФ и определяют права, обязанности и порядок распоряжения активами юридиче-
ского лица3. 

Актуальность исследования определяется тем, что современное развитие общества, 
происходящее под влиянием цифровой трансформации, предопределяет направления функци-
онирования субъектов хозяйствования, в том числе и фармацевтической отрасли, при этом 
приоритет отдаётся цифровым решениям в ведении производственных, логистических, торго-
вых операций. В свою очередь, рост конкурентной борьбы обуславливает для предприятий 
необходимость использования различных инструментов в области маркетинга, которые обес-
печивают качественное продвижение, повышение узнаваемости, формирование имиджа и 
привлекательности фармацевтической компании. 
                                                           

1 Фармацевтическая отрасль // Фармпром. Отраслевой информационный портал. – URL: 
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3 Компании в категории "Производство лекарственных средств" // РБК. – URL: 
https://companies.rbc.ru/category/558-proizvodstvo_lekarstvennyh_sredstv/ (дата обращения: 09.05.2024). 
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Целью данного исследования является исследование и выявление отличий в формиро-
вании маркетинговых программ у отечественных и зарубежных фармацевтических компаний. 
Для достижения поставленной цели выделены задачи, а именно: охарактеризовать особенно-
сти развития фармацевтической отрасли; обобщить подходы к разработке маркетинговой про-
граммы; выделить ключевые аспекты, учитываемые при разработке маркетинговой про-
граммы. 

 
Методы и методика исследования 
Методологическим базисом исследования явились работы российских и зарубежных 

учёных и практиков, опубликованные в открытом доступе по современным маркетинговым 
исследованиям в области фармацевтики. В ходе исследования были применены методы: ана-
лиза литературы для выявления содержательной характеристики современных маркетинговых 
программ, в том числе применяющихся в сфере фармацевтики; метод синтеза для объединения 
разрозненных признаков и свойств современных маркетинговых программ, используемых в 
различных отраслях экономики, в один общий объект для изучения; метод сравнения для со-
поставления свойств, признаков и различных характеристик маркетинговых программ, ис-
пользуемых различными предприятиями. 

 
Результаты и обсуждение 
Отечественная фармацевтика обладает рядом отличительных черт, объединённых не-

которым спектром фактов, которые присущи именно населению Российской Федерации. 
Среди особенностей, представляющих интерес в рамках данного исследования, можно выде-
лить, такие как слабое развитие (относительно фармотраслей ведущих западных стран), высо-
кие цены на фармацевтическую продукцию, отсутствие лекарственного страхования граждан, 
а также несовершенная нормативно-правовая база для развития фармацевтического рынка.  

В то же время считаем обязательным отметить, что за последние годы заметна общая 
положительная тенденция к росту отраслевого рынка [4, 14, 18]. Повышение общего внимания 
основной массы населения к состоянию своего здоровья и личному благополучию становится 
одним из ключевых причин активного роста количества организаций, ориентированных на 
сферу здравоохранения, в том числе на производство фармацевтической продукции. 

Фармацевтическая отрасль относится к разряду сфер экономики с высокой спецификой 
развития. Причём в зависимости от того, под каким углом рассматривать происходящие в от-
расли процессы, можно выделить те или иные специфические особенности. Если говорить об 
особенностях развития, наблюдая через призму маркетинга, то можно выделить следующий 
спектр специфических черт:  

1. Фармацевтическая коммуникационная политика отличается от политики в компа-
ниях товаров широкого потребления, прежде всего потому, что у фармацевтической инду-
стрии одной из главных целей является врач, который в перспективе может рекомендовать то 
или иное лекарственное средство конечному потребителю (пациенту). В связи с этим для спе-
циалистов по коммуникациям чрезвычайно важно понимать практику назначения лекарств 
врачами, для того чтобы способствовать росту и прибыльности компании. 

2. Фармацевтическая отрасль подвержена интенсивному нормативно-правовому регу-
лированию, что в значительной мере сказывается на формировании маркетинговой стратегии 
компании, занимающейся продвижением продукции. Это означает, что лекарственные сред-
ства и прочие виды фармацевтической продукции должны производиться с заранее опреде-
лённой стратегией продвижения в зависимости от того, как это разрешает осуществлять зако-
нодатель. Речь идёт, прежде всего, о том, что распространение различных видов лекарствен-
ных средств попадает под регулирование различных нормативно-правовых актов и контроли-
рующих органов, что усложняет формирование и реализацию маркетинговой стратегии ком-
пании. 

3. Маркетинг в фармацевтической отрасли часто связан с образованием и информиро-
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ванием о продукции, лечебных свойствах и безопасности применения. Это требует специаль-
ных подходов к коммуникациям и рекламе. В то же время часто возникает информационная 
ассиметрия, при которой продавец, обладая большей информацией о свойствах лекарственных 
средств, может вводить потребителя в заблуждение, преследуя коммерческие цели. Кроме 
того, зафиксированы факты применения недобросовестной и неэтичной конкурентной 
борьбы. Реклама и иные маркетинговые материалы часто носят недобросовестный характер, 
что способствует формированию в массовом сознании ошибочных представлений о том, как 
следует поддерживать хорошее состояние здоровья [1]. 

4. Длительный цикл, связанный с разработкой, испытаниями, производством и реали-
зацией лекарственных средств, накладывает дополнительные трудности на производителя. 
Компании, занимающиеся разработкой новых полезных молекул, которые в перспективе мо-
гут найти своё применение в новых лекарственных средствах должны осуществлять марке-
тинговое планирование более чем на 7-12 лет вперед, так как именно столько времени требу-
ется для вывода новой товарной позиции на рынок. Причём маркетинговое планирование 
должно учитывать большое количество других сопутствующих факторов (экономических, по-
литических, нормативно-правовых, культурных и пр).  

Извлечение прибыли в фармсреде становится всё более трудным при постоянно расту-
щем числе конкурентов, снижении покупательской способности населения, однотипности ме-
тодики конкурентной борьбы [6]. Учитывая высокую насыщенность различными производи-
телями, для удержания и расширения доли рынка производители делают упор на маркетинго-
вую составляющую, а именно тщательное продумывание фармацевтического маркетинга. Мар-
кетинговая стратегия становится одним из ключевых факторов конкурентоспособности [11]. 

Трактовка понятия фармацевтического маркетинга, данного автором М. Смитом, зву-
чит как процесс, с помощью которого рынок приспосабливается для фармацевтической по-
мощи [21]. Согласно другой трактовке, фармацевтический маркетинг – это система организа-
ции и управления фармацевтической деятельностью в сфере обращения лекарственных 
средств, ориентированная на изучение запросов потребителей с целью улучшения качества 
жизни отдельного индивида и повышения благосостояния общества в целом [5]. При этом ос-
новной целью фармацевтического маркетинга можно обозначить оптимизацию рынка, прове-
дение анализа между спросом, предложением, потребностью и нуждой и учёт влияния фарма-
цевтических факторов системы лекарственного обеспечения населения [19]. Особенности же 
фармацевтического маркетинга определены спецификой продукции фармацевтической от-
расли, составом потребителей (присутствуют промежуточные потребители), характером барь-
еров выхода на рынок (сертификация специалистов, лицензирование и пр.), взаимоотношени-
ями в каналах продвижения, неформальными и формальными институтами и прочее [10]. 

Одной из основ реализации маркетинговой стратегии современным предприятием яв-
ляется наличие утверждённой на уровне компании маркетинговой программы. Анализ теоре-
тического материала, посвящённого вопросам формирования маркетинговой программы, вы-
явил, что в некоторых случаях авторы вместо словосочетания «маркетинговая программа» ис-
пользуют «маркетинговый план». Согласно толковому словарю С. И. Ожегова [8], термин 
«программа» означает порядок действий, в то время как термин «план» означает заранее наме-
ченную систему деятельности, предусматривающую порядок, последовательность и сроки вы-
полнения работ. По смыслу оба термина тождественны, в связи с чем авторы данной работы 
приравнивали обе встречающиеся экономические категории и рассматривали их как единое 
целое. 

Само понятие маркетинговой программы не имеет общепринятой в научных кругах 
трактовки. Различные авторы по-своему раскрывают данное понятие в зависимости от контек-
ста исследования. В ходе анализа теоретического блока было отмечено несколько наиболее 
удачных с авторской точки зрения трактовок данного понятия. 

Специализированный маркетинговый информационный портал «Neiros» предлагает 
следующую трактовку понятия маркетинговой программы: это список мероприятий по про-
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движению в соответствии с бизнес-задачами. В нём также указаны цели развития и ресурсы, 
которые необходимы для их достижения и реализации событий, обозначенных в маркетинго-
вом плане1. Автор А. М. Сайдалиева под маркетинговой программой понимает разработанный 
на основе комплексных маркетинговых исследований стратегический план – рекомендацию – 
относительно производственно-сбытовой и научно-технической деятельности фирмы на опре-
делённый период времени, призванный обеспечить оптимальный вариант её будущего разви-
тия с учётом запросов потребителей и согласно выдвинутым целям и стратегии [13]. 

С точки зрения С. Б. Терентьевой, П. С. Новикова, маркетинговый план состоит из мар-
кетинговых целей и маркетинговых стратегий [16]. При этом В. Киреев в своей работе отме-
чает, что маркетинговое планирование – это многоэтапный процесс, заключающийся, во-пер-
вых, в определении крупных целей предприятия, а во-вторых – в их упорядочивании. Марке-
тинговое планирование, исходя из работы автора, должно основываться на таких аспектах, как 
маркетинговый, технико-экономический и финансовый виды анализа [7]. И. А. Белорусова, 
М. А. Гультяева, В. О. Ожигов отмечают, что маркетинговый план – это комплексный доку-
мент с маркетинговыми мероприятиями на определённый период времени, целями маркетинга 
и способами достижения результата [2].  

Сопоставляя все варианты трактовок понятий «маркетинговая программа» и «марке-
тинговый план», можно выделить ряд общих элементов, справедливых для всех вариантов: 

1. Многоэтапность. Маркетинговая программа предполагает осуществление действий по-
следовательно, в несколько этапов, пока не будет достигнута или приближена преследуемая цель. 

2. Сопряжённость с целью. Маркетинговая программа формируется и реализуется ис-
ходя из тех целей и задач, которые определены и утверждены предприятием на всех периодах 
(оперативный, тактический, стратегический). 

3. Ориентированность во времени. Маркетинговая программа имеет сроки реализации, 
которые чётко определены во времени и которые сопровождаются календарными планами. 

4. Наличие инструментов реализации. Маркетинговый план предполагает под собой 
наличие определённых маркетинговых инструментов для достижения обозначенных целей. 

Если посмотреть на обязательную элементную структуру такой экономической катего-
рии через призму специфических черт, характеризующих фармацевтическую отрасль, то 
можно предложить свой вариант трактовки понятия «маркетинговая программа фармацевти-
ческого предприятия». Маркетинговая программа фармацевтического предприятия – это стра-
тегический план действий (документ), разработанный для продвижения и продажи лекар-
ственных средств и других фармацевтических продуктов компании на рынке, включающий в 
себя маркетинговые исследования, определение целевой аудитории, разработку маркетинго-
вых стратегий и тактик, планирование рекламных кампаний, управление брендом и позицио-
нирование продуктов на рынке, а также мониторинг и анализ результатов деятельности для 
корректировки стратегии в соответствии с изменениями уровня покупательской способности, 
структуры заболеваемости населения, половозрастного соотношения, сезонности и др. Среди 
видов маркетинговых программ отмечены продуктовые, ценовые программы, программы про-
движения и распределения продукции. В настоящее время маркетинговая программа развития 
является важным инструментом для реализации стратегии организации, достижения высоких 
результатов и улучшения конкурентоспособности на рынке. 

Технология разработки маркетинговой программы развития основывается на установ-
лении текущего состояния организации, элементов её маркетинга, продвижения, что позво-
ляет выявить существенные недостатки. Учитывая имеющиеся недостатки, организации осу-
ществляют разработку мер по повышению эффективности маркетинговой деятельности в за-
висимости от целей и задач стратегических решений, которые в последующем утверждаются 
в качестве единого плана развития организации. В рамках выбора мероприятий маркетинговой 

                                                           
1 Пивкин Д. Маркетинговый план: модели создания, примеры и 5 готовых шаблонов // ООО «НЕЙРОС». 

– URL: https://neiros.ru/blog/marketing/marketingovyy-plan-modeli-sozdaniya-primery-i-5-gotovykh-shablonov/ (дата 
обращения: 09.05.2024). 
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программы учитывается текущая стратегия и цель ведения деятельности организации, вклю-
чая позиционирование, продвижение, рост продаж и иные критерии, выделенные в качестве 
ключевых элементов развития. 

Формирование маркетинговой программы фармацевтического предприятия может со-
стоять из следующих этапов: анализ ситуации, определение целей и задач, разработка ком-
плекса маркетинга, планирование маркетинговых мероприятий, определение бюджета, мони-
торинг и контроль. 

На аналитическом этапе формирования маркетинговой программы фармацевтического 
предприятия может осуществляться анализ внутренних и внешних факторов, включая анализ 
рынка, конкурентов, целевой аудитории, особенностей заболеваемости среди населения, куль-
турные особенности населения, сезонности заболеваний, риски возникновения новых видов 
заболеваний, тенденций отрасли и других ключевых аспектов. После аналитического этапа 
осуществляется формулирование основных целей и задач предприятия исходя из тенденций 
развития внутренней и внешней среды, поведения основных конкурентов, сезонности и забо-
леваемости населения, уровня покупательской способности, политико-экономического состо-
яния и т. д.  

Сформулированные цели и задачи маркетинговой программы ложатся в основу подго-
товки комплекса маркетинга. Это может включать выбор каналов продвижения, ценообразова-
ние, коммуникационные стратегии и рекламу. Реклама в сфере реализации фармацевтических 
товаров представляет собой достаточно привлекательную область для исследований. Однако 
анализ показал, что зачастую публикуемые в данном направлении результаты исследования фо-
кусируют своё внимание на общих аспектах, а также на законодательных и экономических ас-
пектах рекламы фармацевтических препаратов [12]. Зарубежные же публикации чаще направ-
лены на раскрытие аспектов взаимодействия между аптеками, потребителями [20]. 

Фармацевтические производители в рамках реализации своих маркетинговых про-
грамм склонны осуществлять воздействие на потенциального потребителя через мультимо-
дальные (сочетание вербальных и визуальных компонентов в рекламе продукции) каналы. 

Планирование маркетинговых мероприятий может включать в себя детальную прора-
ботку комплекса маркетинговых инструментов и составление календарного плана с последу-
ющим назначением ответственных лиц. Понимание того, какие именно маркетинговые меро-
приятия и в какие временные промежутки будет осуществлять фармпроизводитель, открывает 
возможности для детального планирования бюджета. Заключительный этап предполагает мо-
ниторинг реализации запланированных мероприятий, сопоставление с плановыми показате-
лями и контроль. 

Учитывая весь спектр отличительных черт развития отечественных и зарубежных фар-
мацевтических организаций, строящих свою хозяйственную деятельность зачастую на основе 
разных принципов организации маркетинга, можно выделить отличия в подходах к формиро-
ванию маркетинговых программ (см. таблицу 1). 

Сравнительный анализ показывает, что отечественные производители при формирова-
нии маркетинговой программы вынуждены планировать свою деятельность, учитывая высо-
кую степень нормативно-правовой регламентации рассматриваемой сферы, а также ориенти-
роваться в основном на локальный российский рынок, в то время как зарубежные фармацев-
тические компании более склонны делать ставку на глобальный рынок. Это, прежде всего, 
обусловлено тем, что отечественные фармацевтические производители, ввиду своих суще-
ственно меньших размеров по сравнению с транснациональными гигантами зачастую не пре-
тендуют на освоение международного рынка. 

Говоря о маркетинге в условиях фармацевтического рынка, следует отметить, что не-
возможно разработать программы продвижения продукции, не обладая знаниями о локальном 
законодательстве, правилах международной ассоциации, менталитете потенциального потре-
бителя и возможностях многочисленных конкурентов. При разработке маркетинговой про-
граммы необходимо иметь полное представление о теоритических основах фармацевтиче-
ского маркетинга, которые способствую упрощению понимания задачи. 
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Таблица 1 – Особенности формирования маркетинговых программ у отечественных и 
иностранных производителей 
Особенности формирования маркетинго-

вых программ у отечественных фармацев-

тических производителей 

Особенности формирования маркетинго-

вых программ у зарубежных фармацевтиче-

ских производителей 

1. Ориентация маркетинговой про-
граммы под строгое нормативно-правовое 
регулирование фармацевтической отрасли; 

2. Фокус маркетинговых мероприя-
тий на медицинское сообщество; 

3. Ориентация на локальный рынок 

1. Ориентация маркетинговой про-
граммы на потребителя, в том числе более 
детальная сегментация; 

2. Фокус маркетинговых мероприя-
тий на образование и информирование по-
требителя; 

3. Ориентация на глобальный рынок 
Общие черты формирования маркетинговых программ у отечественных и иностранных 

фармацевтических производителей 

1. Акцент на этику и социальную ответственность; 
2. Обучение медицинского персонала; 

3. Клиентоориентированность 
 
Кроме того, как уже было сказано выше, российские производители лекарственных 

средств делают большую ставку на медицинское сообщество как на мощные инструмент про-
движения, в то время как зарубежные производители предпочитают образование и информи-
рование потребителя.  

Помимо отличительных черт, можно выделить, в том числе и общие черты. Например, 
как российские, так и зарубежные фармацевтические производители при формировании мар-
кетинговых программ делают упор на этику и социальную ответственность. Фармацевтиче-
ская отрасль имеет особое значение для общества, поскольку она напрямую связана со здоро-
вьем и благополучием людей. К тому же большое значение имеют такие аспекты, как доверие 
потребителей и репутация компании.  

Требования государственных регуляторов локальной рекламы фармацевтической про-
дукции должны включать в себя, с одной стороны, обеспечение возможности правильного и 
сознательного выбора лекарственного средства, а с другой стороны, обеспечение безопасно-
сти лечения и самолечения [3]. В случае PR-деятельности, где рекламируются различные ме-
дикаменты и лечебные средства, обманное воздействие на потребителей способно привести к 
такой проблеме, как самолечение [17]. 

Так как систематически появляются новые виды лекарственных средств, производящие 
их предприятия осуществляют обучение медицинского персонала важным основам и особен-
ностям их применения. Этот пункт обязательным образом должен фигурировать в формируе-
мой маркетинговой программе. Общим для отечественных и иностранных производителей 
также является клиентоориентированность в вопросах формирования маркетинговой про-
граммы. Все предприятия стремятся адаптировать маркетинговые программы под потребно-
сти клиентов и улучшать качество обслуживания.  

 
Выводы 
Таким образом, отечественный и зарубежный опыт разработки и реализации маркетин-

говых программ в разных странах мира обладает схожими характеристиками. Если в развитых 
странах мира накопленный опыт позволяет внедрять новые решения и разработки, то для Рос-
сии в компаниях фармацевтической отрасли до настоящего времени не сформирован единый 
эффективный план маркетинговой программы, который обеспечивает возможность качествен-
ного ведения деятельности и повышения результативности посредством привлечения и удер-
жания клиентов. 

Подводя итоги исследования, можно сделать следующие выводы: 
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1. Маркетинговая программа является неотъемлемым элементом реализации маркетин-
говой стратегии предприятия, которая учитывает все специфические отраслевые черты для 
осуществления оптимального продвижения на рынке. Учитывая то, что фармацевтическая от-
расль Российской Федерации на сегодняшний день является чрезвычайно наукоёмкой и капи-
талоёмкой сферой экономики с высоким уровнем конкуренции, маркетинговая программа мо-
жет рассматриваться как значимый элемент в усилении уровеня конкурентоспособности оте-
чественных производителей лекарственных средств. 

2. Маркетинговые программы, формируемые российскими и иностранными фармацев-
тическими производителям, исходя из резельутатов теоретического анализа, строятся на ос-
нове отличающихся друг от друга принципов. Отечественные проихводители нацелены на 
внутренний рынок и формируют маркетинговую программу исходя из внутренних локальных 
особенностей рынка, в то время как крупные транснациональные компании нацелены на гло-
бальный рынок. 
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