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комплекса маркетинга фармацевтического бизнеса. Подчеркиваются проблемы и противоречия в обеспечении
эффективности маркетинга фармацевтических компаний. Выделяются теоретические и прикладные основы
реализации маркетинг–микса в фармацевтическом бизнесе. Обосновывается целесообразность следования
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Введение. Изменчивое состояние экономики и формирующиеся противоречия в области раз�
вития фармацевтического бизнеса определяют востребованность проработки механизмов отсле�
живания и последующего повышения эффективности маркетинга фармацевтического бизнеса.
Фармацевтический бизнес в современных реалиях сталкивается с вызовами эффективности, что
сопряжено с многосторонностью, регулируемостью и противоречивостью любой активности,
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которую демонстрируют бизнес�субъекты. В частности, целесообразнее и рациональнее выстра�
ивать маркетинг с ориентацией не на разрозненные направления и инструменты, а на комплекс
инструментов, элементов и направлений, которые будут образовать маркетинг�микс (комплекс
маркетинга).

В то же время выбор конкретной модели маркетинг�микса для фармацевтического бизнеса
также остается осложненным, ввиду отсутствия объективных оценок существующих моделей и их
применимости в фармацевтическом бизнесе с выработкой системы показателей�индикаторов эф�
фективности комплекса маркетинга. Маркетинг фармацевтического бизнеса выстраивается в со�
ответствии с собственными специфическими особенностями, что наибольшим образом затрагива�
ет маркетинговую деятельность фармацевтических компаний, которые осуществляют выпуск и
реализацию рецептурных лекарственных препаратов. Вопросы продвижения рецептурных лекар�
ственных препаратов строго регулируются нормами законодательства, в соответствии с которыми
продвижение таких препаратов и перспектива их реализации потребителю напрямую зависят от
качества взаимодействия с медицинским сообществом посредством медицинских представителей.
Учитывая все обозначенное, тема определения ключевых показателей эффективности комплекса
маркетинга для фармацевтического бизнеса приобретает особую актуальность и прикладную зна�
чимость, становится фундаментом в повышении эффективности маркетинговой деятельности фар�
мацевтических компаний.

Цель исследования — систематизировать и определить ключевые показатели эффективнос�
ти комплекса маркетинга для фармацевтического бизнеса.

Материалы и методы. В основу настоящего исследования положены теоретические, научные
и практико�ориентированные исследования современных ученых, посвященные вопросам оцен�
ки эффективности, улучшения и развития моделей и подходов к организации маркетинга в фар�
мацевтическом бизнесе. В работе используются методы теоретического анализа, синтеза, обоб�
щения, формально�логического и структурного анализа и др.

Результаты и их обсуждение. Задача отслеживания эффективности комплекса маркетинга
фармацевтического бизнеса сопряжена с системой проблем и противоречий:

Во�первых, сосуществование традиционного и инновационного маркетинга в их неразрывной
связи; ключевыми каналами коммуникации с потребителями остаются как врачи, медицинское
сообщество, так и социальные сети, интернет�реклама, порталы аптечных организаций и т. д.

Во�вторых, противоречивость маркетинга в области продвижения рецептурных и безрецеп�
турных лекарственных препаратов, по которым обоснование эффективности выбора инструмен�
тов значительно расходится ввиду требований законодательства и существующих ограничений.

В�третьих, отсутствие структурированного опыта выбора моделей маркетинг�микса (комп�
лекса маркетинга), учитывающих специфические особенности функционирования фармацевти�
ческого бизнеса.

Обозначенные и многие другие противоречия в области отслеживания эффективности марке�
тинга в фармацевтического бизнесе сводятся к тому, что фармацевтические компании зачастую
оказываются неспособными установить истинный перечень ключевых показателей эффективнос�
ти маркетинга по тем каналам и той ситуации, в реалиях которой реализуется вся маркетинговая
деятельность и активность.

Примечательным в контексте обозначенного видится исследование Е.А. Леоненко и С.В. Ку�
нева, которые выделяют факт того, что в маркетинговой деятельности фармацевтического бизнеса
«уживаются» две специфические концепции: традиционная и специфическая. С точки зрения спе�
цифической автор рассматривает актуальные тренды фармацевтического рынка во всем мире, ко�
торые сводятся к: росту расходов на маркетинг, снижению эффективности маркетинга (однако, тем
не менее, крайне высокую эффективность), активному использованию косвенных форм повыше�
ния спроса и др. способам влияния 1.

1 Леоненко Е.А., Кунев С.В. Тенденции, проблемы и перспективы развития маркетинга фармацевтического бизне-

са в XXI веке. р-Economy. 2015. № 3 (221). С. 96–104.
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Учитывая, что в основу совершенствования и повышения эффективности маркетинга, как
подчеркивают В.Е. Поляков, Д.А. Янько, В.О. Беккер и И.Г. Сидорчукова, положены принципы
стратегического планирования, подчеркнем, что установление ключевых показателей эффектив�
ности комплекса маркетинга фармацевтического бизнеса выступает в качестве фундамента пос�
ледующего эффективного целеполагания и исполнения стратегических инициатив, с фокусом на
достижение позитивных изменений в системе показателей маркетинговой активности бизнеса.
Как подчеркивают авторы, в основе маркетинговой стратегии лежат как ситуативно подбирае�
мые бизнесом, так и стандартизированные методики (универсальные концепции) маркетинга,
выбор которых диктуется воззрениями и ориентирами руководства компаний 2. Соглашаясь с
мнением авторов, выделим целесообразность ориентироваться на использование комплекса мар�
кетинга в качестве фундамента систематизации маркетинговой стратегии фармацевтического
бизнеса, что концептуально имеет следующий вид (рис. 1):

Рис. 1. Влияние выбора комплекса маркетинга на маркетинговую стратегию фармацевтического бизнеса 3

Значение маркетинг�микса заключается в том, что он предлагает выстраивать маркетинг
фармацевтического бизнеса вокруг нескольких наиболее значительных ориентиров, с учетом спе�
цифических особенностей отрасли, сферы деятельности и конкретного субъекта предпринима�
тельства. Как подчеркивают Е.В. Анохин и В.А. Анохин, существующий обширный перечень аль�
тернативных моделей (5Р, 6Р, 7Р, 9Р, 10Р, 12Р и др.) отражает эволюцию развития региональных
рынков, на которых осуществляется конкурирование компаний в сфере маркетинга. Помимо «Р�
моделей» авторы выделяют и другие концепции, которые включают в себя иные элементы комп�
лекса маркетинга и демонстрируют собственную ценность. Ключевой ориентир современного
бизнеса на фоне происходящей эволюции и активного развития комплекса маркетинга, по мне�
нию Е.В. Анохина и В.А. Анохина, должен обеспечить динамку развития маркетинга с учетом
актуальных тенденций и изменений. Тем не менее авторы являются сторонниками классических
более простых моделей, ввиду их простоты, доступности реализации, непротиворечивости и до�
казательной эффективности.4

2 Поляков В.Е., Янько Д.А., Беккер В.О., Сидорчукова И.Г. Теоретические основы разработки маркетинговой

стратегии коммерческой организации. ЕГИ. 2022. № 44 (6). С. 246–250.

3 Cоставлено автором

4 Анохин Е.В., Анохин В.А. Развитие комплекса маркетинга в системе регионального маркетинга. Практический

маркетинг. 2015. № 8 (222). С. 3–13.
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Аналогичных воззрений придерживается и Д.А. Шевченко, по мнению которого комплекс
маркетинга и его выбор сегодня должен осуществляться не столько с позиции выбора конкретной
универсальной модели, сколько с точки зрения проработки инструментов истинной реализации
ценностей выбранной модели, в чем полагается на использование современных инструментов ин�
тернет�маркетинга и цифровые каналы коммуникации. Автор считает, что существующие тради�
ционные модели маркетинг�микса обладают потенциалом расширения и дополнения за счет вклю�
чения в них дополнительных направлений, сопряженных с интернет�маркетингом.5  Можно как
согласиться с мнением автора, так и подчеркнуть, что эффективным направлением реализации уни�
версальных комплексов маркетинга является раскрытие инструментов не в качестве «дополнитель�
ной Р» модели, а в виде инструмента или системы инструментов, согласованных с маркетинговой
деятельностью фармацевтического бизнеса. Как пишет Ю.В. Солянская, фармацевтический мар�
кетинг в цифровых каналах коммуникации также обладает комплексом специфических особенно�
стей, которые связываются как с возникновением отдельного направления онлайн�продаж, так и
предоставлением дополнительных возможностей продвижения лекарственных препаратов.6  Реа�
лизация задач продвижения приобретает особую сложность, учитывая ранее обозначенные ограни�
чения, касающиеся именно рецептурных лекарственных препаратов.

Как пишет Д.А. Жукова, комплекс маркетинга в фармацевтическом бизнесе представляет
собой универсальную концепцию реализации маркетинговой активности в сфере обращения ле�
карственных препаратов, с фокусом на удовлетворение запросов потребителей, улучшение каче�
ства и безопасности медицинских препаратов, реализацию не только экономической, но и соци�
альной функции. В качестве «базового» и фундаментального подхода к организации маркетинговой
деятельности фармацевтического бизнеса автор видит реализацию модели «5Р», в основу кото�
рой закладываются в том числе ценности потребителей, на благо которых осуществляется выпуск
лекарственных препаратов.7

Перед тем, как нами будут более подробно проанализированы существующие взгляды на
комплекс маркетинга и эффективность его воспроизводства в фармацевтическом бизнесе, рас�
смотрим особенности повышения маркетингового потенциала фармацевтических компаний. В
вопросах определения маркетингового потенциала выразим солидарность позиции С.В. Кунева и
Е.Н. Мальченкова, которые раскрывают его содержание через экономический потенциал, сопря�
женный в свою очередь с системой конкретных производственно�экономических показателей.
Последние рассматриваются на уровне подразделений и образуют под собой показатели эффек�
тивности персонала, показатели финансово�инвестиционной деятельности, объем выпуска про�
дукции и т. д. Так, маркетинг становится одним из ключевых инструментов обеспечения роста
указанных финансово�экономических и производственных показателей фармацевтического биз�
неса, что и обосновывает, по мнению авторов, высокую инвестиционную активность в разработ�
ку и совершенствование подходов к маркетингу.8

Немаловажно при рассмотрении комплекса маркетинга также разграничивать влияние выб�
ранного комплекса и применимость в продвижении безрецептурных и рецептурных лекарствен�
ных препаратов, поскольку для реализации целей продвижения последних используется меди�
цинское сообщество. Как пишет О. Гацура, медицинский представитель становится ключевым
субъектом�носителем маркетинговой функции, поскольку реализует потенциал маркетинга и
влияет на маркетинговый потенциал фармацевтического бизнеса в вопросах продвижения ре�

5 Шевченко Д.А. Комплекс цифрового маркетинга-микс: поиск и обоснование оптимальной теоретической конст-

рукции. Экономические системы. 2022. № 4. С. 37–52.

6 Солянская Ю.В. Цифровой маркетинг – применение современных инструментов продвижения ретейла на регио-

нальном фармацевтическом рынке. Вестник РГЭУ РИНХ. 2021. № 2 (74). С. 139–143.

7 Жукова Д.А. Фармацевтический маркетинг: определение и основные элементы комплекса маркетинга. Вестник

науки. 2018. № 9 (9). С. 87–90.

8 Кунев С.В., Мальченков Е.Н. Маркетинговый потенциал фармацевтических производителей: сущность и тенден-

ции развития. Регионология . 2012. № 1 (78). С. 139–143.
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цептурных лекарственных препаратов.9  Учитывая данный факт, целесообразнее раскрыть марке�
тинг фармацевтического бизнеса и ключевые показатели его эффективности в системе продви�
жения именно с разделением на рецептурные и безрецептурные лекарственные препараты, по�
скольку подобное обеспечит истинную эффективность маркетинга.

Е.В. Каронский также отмечает необходимость использовать цифровые каналы маркетинга
(интернет�маркетинг) при реализации функций продвижения, ввиду их эффективности; однако
при этом важно учитывать требования законодательства и существующие ограничения, которые
накладываются на маркетинг фармацевтического бизнеса 10. При этом, как подчеркивают М.И.
Кимадзе и С.Ю. Кондратов, необходимо сохранять сфокусированность на цели, потребности и воз�
зрения клиентов при реализации сбыта лекарственных препаратов, т.е. учитывать факторы доступ�
ности, удобства, целевого соответствия, что также закладывается в основу обеспечения эффектив�
ности маркетинга 11. Соглашаясь с мнением авторов, заметим, что цифровые каналы маркетинга
также доступны для продвижения рецептурных лекарственных препаратов, посредством цифрови�
зации деятельности медицинского представителя и организации повторных визитов, проведением
участия в выставках, форумах и научных мероприятиях в медицинском сообществе.

Так, важно рассмотреть ключевые базовые модели маркетинг�микса и оценить их соответ�
ствие целевым ориентирам функционирования и реализации маркетинга фармацевтического
бизнеса. Для решения данной задачи сгруппируем существующие взгляды на комплекс марке�
тинга и подходы к нему (рис. 2):

Рис. 2. Маркетинговые комплексы и их характеристика 12

Учитывая представленные и многие другие существующие подходы к определению марке�
тинг�микса, заметим, что их реализация в фармацевтическом бизнесе происходит с учетом сис�
темы специфических особенностей:

Во�первых, направленность на учет запросов государства и регулирующих органов в области
безопасности, что на уровне каждой части маркетинга (от продукта до процесса) предполагает
выработку стандартизированных и наиболее эффективных частей комплекса маркетинга, в це�
лях регламентации хозяйственных процессов и следования социальной миссии.

9 Гацура О. Медицинский представитель как источник фармацевтической информации для практикующего врача.

Ремедиум. 2010. № 8. С. 26–29.

10 Каронский Е.В. Особенности маркетинга фармацевтических компаний в условиях цифровизации. Московский

экономический журнал. 2023. № 3. С. 354–363.

11 Кимадзе М.И., Кондратов С.Ю. Проблемы формирования клиентоориентированной стратегии в онлайн фарма-

цевтической организации. АНИ: экономика и управление. 2020. № 1 (30). С. 173–177.

12 Составлено автором.
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Во�вторых, доказательный характер маркетинга, который предполагает, что фармацевтичес�
кий бизнес заинтересован в демонстрации реальной эффективности и значимости применения
лекарственного препарата в тех или иных ситуациях, ввиду его отличительных особенностей,
эффективности.

В�третьих, одновременная направленность на цели и задачи как самого фармацевтического
бизнеса, так и потребителей, что предполагает постоянное балансирование эффективностью мар�
кетинга с ориентиром на внутренние и внешние процессы (несмотря на скрытый характер внут�
ренних для потребителей).

Данные специфические особенности напрямую влияют на эффективность оценки эффектив�
ности маркетинга фармацевтического бизнеса и выбор маркетинг�микса; на наш взгляд, наиболее
релевантными и целесообразными становятся комплекс «5Р» и «6Р», ввиду их ориентированности
на ценности человека и стандартизацию. Так, представим обоснование графически (рис. 3):

Рис. 3. Комплекс маркетинга «5Р» и «6Р» для фармацевтического бизнеса 13

Так, ориентированность на «5Р» или «6Р» комплекс маркетинга фармацевтическим бизне�
сом связывается с системой ключевых ориентиров, построенных на сфокусированности на по�
требителе, улучшении и сохранении репутации для обеспечения лояльности, формировании кон�
курентных преимуществ посредством соответствия законодательным требованиям, а также общим
принципам эффективности и оптимизации деятельности (в том числе с сокращением издержек и
повышением доступности продукции).

Кроме того, некоторые фармацевтические компании ориентируются на комплекс «7Р», что
выражается посредством оборудования собственных торговых зон, изготовления специальной
продукции, дизайна и упаковки; однако подобное не относится к производителям рецептурных
лекарственных препаратов, в связи с чем данный комплекс будет опущен нами в рамках проведе�
ния анализа.

Так, ориентируясь на систему «6Р», сформулируем ключевые показатели эффективности
комплекса маркетинга фармацевтического бизнеса (табл. 1).

Отметим, что изменение данных показателей в целом является следствием повышения эф�
фективности комплекса маркетинга фармацевтического бизнеса; помимо представленных пока�
зателей, важно учитывать некоторые стандартизированные и общепринятые метрики:

· комплекс финансовых показателей результатов деятельности (выручка, прибыль, рента�
бельность, возврат инвестиций, стоимость привлечения клиента);

13 Составлено автором.
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Таблица 1

Ключевые показатели эффективности маркетинг-микса фармацевтического бизнеса 14

14 Составлено автором.



103

Продолжение таблицы 1

· комплекс показателей рыночной доли (доля рынка, рост доли рынка, положение бренда на
рынке);

· комплекс показателей бренда (доля лояльных потребителей, узнаваемость и т. п.);
· комплекс показателей цифрового маркетинга (трафик, конверсия (отклики), вовлеченность,

и др.).
Значимым дополнительными направлением оценки эффективности маркетинга фармацев�

тического бизнеса также является оценка эффективности деятельности медицинского предста�
вителя, которая выражается в количестве визитов, в том числе повторных, продолжительности
визитов, удовлетворенности врачей. Так, вся обозначенная система мероприятий и показателей в
конечном счете образует маркетинг фармацевтического бизнеса и существенно влияет на него.

Заключение. Таким образом, результаты проведенной систематизации и определения клю�
чевых показателей эффективности комплекса маркетинга для фармацевтического бизнеса, по�
зволяю сделать ряд выводов:

1. Повышение эффективности маркетинга в фармацевтическом бизнесе играет значимую
роль в условиях растущей конкуренции и воздействия специфических отраслевых особенностей.
Эффективные маркетинговые стратегии позволяют компаниям выделиться среди конкурентов,
обеспечить продажи лекарственных препаратов, сформировать доверительные отношения с ме�
дицинским сообществом, что особенно необходимо в условиях строгого регулирования и ограни�
чений в продвижении лекарственных препаратов. Фармацевтические компании несут социальную
ответственность за здоровье и благополучие пациентов, поэтому эффективный маркетинг дол�
жен обеспечивать доступность информации о препаратах, их правильном применении и потен�
циальных рисках. Кроме того, оптимизация маркетинговых затрат и повышение отдачи от инве�
стиций в маркетинг способствуют устойчивому развитию фармацевтического бизнеса с влиянием
на качество разработок.

2. Комплексный подход к маркетингу, основанный на моделях «5P» или «6P», предоставляет
компаниям ряд преимуществ, среди которых: системность, фокус на потребителя, изменяемость
и измеримость. Подход, основанный на ориентации на комплекс маркетинга, позволяет учиты�
вать все ключевые аспекты маркетинга, от разработки продукта до продвижения и сбыта, обеспе�
чивает целостность и взаимообусловленность маркетинговой деятельности, полностью раскры�
вает маркетинговый потенциал как часть финансово�экономического и производственного
механизмов фармацевтического бизнеса. Комплексный подход делает маркетинговую деятель�
ность более измеримой, что позволяет отслеживать результаты и принимать обоснованные реше�
ния по ее оптимизации.

3. Ключевые показатели эффективности комплекса маркетинга (маркетинг�микс) играют
ключевую роль в оценке и управлении маркетинговой деятельностью. Такие показатели позволя�
ют контролировать прогресс в достижении маркетинговых целей, анализировать эффективность
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стратегий, выявлять сильные и слабые стороны, а также принимать обоснованные решения по
корректировке маркетинговой деятельности. Предложенные показатели обеспечивают прозрач�
ность маркетинговых процессов и результатов для руководства и заинтересованных сторон, что
способствует повышению эффективности и оптимизации затрат при одновременном учете спе�
цифических особенностей фармацевтического бизнеса.

Перспективы дальнейших исследований связаны с проведением экспертных оценок показа�
телей и формированием взвешенной модели оценки эффективности маркетинг�комплекса фар�
мацевтического бизнеса по ключевым подсистемам и направлениям, что найдет отражение в бу�
дущих публикациях автора.
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