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        Расширение ассортимента лекарственных препаратов (ЛП) значительно 

повышает конкуренцию на фармацевтическом рынке в целом, так и в отдельных 

аптеках. Кроме того, разнообразие аналогов ЛП и аптек как конкурентов ведет к 

дальнейшему повышению степени общей конкуренции. Инструментом воздействия 

на покупателя выступает CRM-система как управление взаимоотношениями между 

аптекой и потребителем, а также методы измерения так называемой «пожизненной 

ценности клиента» (Customer Lifetime Value).   

       Лояльность покупателя к аптеке и конкретному препарату является, с одной сто-

роны, необходимостью постоянного наличия необходимого ЛП для конкретного 

больного, доступного и высокого качества, а с другой, - гарантией сохранения по-

стоянных клиентов, стабильной и эффективной работы аптеки.  

       Лояльность покупателя к конкретному бренду лекарства, аптечному учре-

ждению, говорит о его приверженности к ним, его постоянстве с ними, его 
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преданности. Очень важно выделить и оценить не только ЛП, соответствующий 

статусу бренда, но и сопутствующие ему понятия, как лояльность к бренду, доля 

рынка, удержание покупателей. Установлено, что если сам спрос находится в центре 

финансово-экономического внимания, то с маркетинговой стороны исследуется 

именно характер спроса, который определяет именно лояльность. Так, если для 

экономической оценки стоимости бренда не имеют значения мотивы, лежащие в 

основе лояльности (воспринимаемое качество, ассоциации, известность и др.), то 

для управления спросом, мотивациями и потреблением изучение характера спроса и 

лояльность выходит на первый план.  

      Ученые и практики подтверждают, что требование к формированию ассор-

тимента товара определяет степень лояльности потребителей. Чем выше лояльность, 

тем жестче требования к составу и структуре ТМ. Если лояльность потребителя ле-

карства низкая, значит аптека свободная в выборе конкретных ЛП и их ТМ, которые 

она может предложить покупателю: низкая степень лояльности характеризует 

мягкость категории, высокая – жесткость. Следует отметить, что при низкой 

лояльности к ТМ лекарственных препаратов, покупатель склонен согласится на 

замену аналогичным ЛП в этой же аптеке, а при высокой лояльности – он откажется 

от покупки в этом месте и пойдет в другую аптеку. Такого потребителя можно 

потерять навсегда. В то же время, при высокой лояльности потребителя к данной 

аптеке, он согласится на замену другим аналогом лекарства, или даже подождет, 

пока аптека обеспечит его необходимым лекарством. Поэтому менеджерам и 

провизорам аптеки необходимо учитывать приверженность и степень лояльности 

посетителей, покупателей и клиентов как к конкретным лекарствам, так и к 

конкретной аптеке. Сокращение количества покупателей в аптеке происходит в 

первую очередь за счет нелояльной части контингента. Феномен лояльности к 

бренду является фактором, генерирующим продажи. 

       При исследовании феномена лояльности к брендам было установлено, что лишь 

около 11-14% покупателей среднестатистического бренда демонстрируют высокую 

лояльность к нему, но при этом именно они обеспечивают около 70% его продаж. 

Кроме того, лояльность к бренду препятствует выходу на рынок конкурентов, 
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служит основой для более свободного определения цены, при этом создается своего 

рода неэластичный спрос, позволяющий продавать такой бренд стабильно и 

большему числу покупателей. Таким образом формируется дополнительная 

стоимость бренда в денежном выражении. 

       Индивидуальный подход к покупателям лекарств через использование кате-

гории лояльность позволит максимально обеспечить потребителей доступными, 

качественными и эффективными лекарствами, а аптеке оптимизировать ассортимент 

лекарств и повысить экономическую эффективность работы.   
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Фармацевтическая деятельность - одна из отраслей, требующих регулярного 

контроля и надзора со стороны государственных органов и иных служб с целью не 

допустить каких-либо нарушений, которые могут привести к ухудшению качества 

фармацевтической продукции и, как следствие, отразиться на здоровье граждан, 

которые эти продукты потребляют. 

 

 Развитие рыночной экономики в России стало причиной ряда крупных преоб-

разований в сферах и секторах экономики, которые ранее выполняли вспомогатель-

ную роль и не рассматривались в качестве приоритетных направлений экономиче-

ского развития. К таковым до последнего времени относилась и сфера лекарствен-

ного обеспечения населения. Однако реформирование лекарственного обеспечения 
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