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оптимизации деятельности аптечных организаций 
(на примере аптеки ООО «Фитоаптека»).

В своей работе аптечные организации активно 
пользуются разнообразными инструментами для 
коммуникации со своим внешним окружением, 
наиболее известные на сегодняшний день инстру-
менты маркетинговых запланированных и неза-
планированных коммуникаций (рис. 1).

Алгоритм применения ЭМИ в ООО « Фитоап-
тека» будет включать следующие основные этапы 
(рис. 2).

Для оценки результатов деятельности ООО 
«Фитоаптека» до внедрения ЭМИ нами были про-
ведены следующие маркетинговые исследования: 
анализ динамики товарооборота за период с янва-
ря по декабрь 2010г.; определение среднемесячной 
наценки; маржи; определение среднемесячного 
количества обращений в аптеку; анализ динамики 
среднемесячной суммы одного чека; определение 
конкурентной позиции ООО «Фитоаптека», опре-
деление социологического портрета потребителя.

Анализ динамики товарооборота проводился 
за период с января по декабрь 2010 г., при этом 
были получены следующие результаты, показан-
ные на рис. 3.

График товарооборота характеризуется скач-
кообразным движением, что обусловлено сезонно-
стью заболеваний, периодом отпусков и праздни-
ков. Общий товарооборот за 2010 г. составляет 
4767165,94 руб., среднемесячный товарооборот 

Коммуникация в современных условиях явля-
ется основой жизнеобеспечения каждой фирмы, 
организации, предприятия. Специалисты в области 
менеджмента считают, что 63 % английских, 73 % 
американских, 85 % японских руководителей вы-
деляют коммуникацию как главное условие на пути 
достижения эффективности их организаций, при-
чем сами руководители тратят на нее от 50 % до 
90 % своего времени.

Маркетинговые коммуникации — это процесс 
обмена информацией между фирмой и другими 
субъектами маркетинговой деятельности с целью 
представления и совершенствования деятельности 
фирмы и ее товаров. [1]

В настоящее время для поддержания конку-
рентоспособности, увеличения прибыли и укре-
пления имиджа, аптечные организации активно 
применяют эффективные маркетинговые инстру-
менты (ЭМИ) в своей коммуникационной поли-
тике. Круг инструментов маркетинговых комму-
никаций постоянно расширяется, наиболее из-
вестные на сегодняшний день: реклама, стимули-
рование сбыта, персональные продажи, связи с 
общественностью, спонсорство, выставочные 
мероприятия и другие составляющие комплекса 
маркетинга [2, 3].

Целью настоящего исследования явилось при-
менение ЭМИ в коммуникационной политике для 
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397263,83 руб. Пики подъема товарооборота от-
мечается в периодах: январь — февраль, сен-
тябрь — декабрь, резкий спад в периоде июнь-
июль. Графики наценки и маржи за 2010 г. показа-
ны на рис. 4. Среднее значение наценки аптеки 
составляет 29,4 % и маржи — 22,7 %.

Следующим этапом нами было проанализиро-
вано среднемесячное количество обращений в 
аптеку за исследуемый период. Анализ показал, 
что количество обращений посетителей за 2010 г. 
составило 28800 чел., среднемесячное количество 
обращений — 2400. Средняя стоимость чека за 
год — 176,91 руб.

Далее проведены маркетинговые исследования 
рынка конкурентов, оценка которых показала, что 
конкурирующими субъектами являлись две аптеки 
с одинаковой специализацией, с закрытой выклад-
кой товаров аптечного ассортимента, находящихся 
рядом с «Фитоаптекой» (конкурент А приблизи-
тельно в 50 м, конкурент Б примерно в 100 м). В 
сравнительной форме выделены основные при-
знаки ООО « Фитоаптека» и аптек конкурентов, 
итоги представлены в табл. 1.

Конкурентный анализ дает представление о 
конкурентах, влияет на их сильные и слабые сто-
роны, возможности и угрозы внешней среды, а так 
же показывает конкурентные преимущества аптек.

Из табл. 1 видно, что конкурентные аптеки об-
ладают стандартным набором стимулирования 
сбыта — это система скидок, дисконтные накопи-
тельные карты, сезонные скидки на отдельные 
группы товаров и другие бонусные системы.

У ООО «Фитоаптека» сильными конкурентны-
ми признаками являются: широкий ассортимент, в 
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Рис. 1. Инструменты маркетинговых коммуникаций
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Рис. 2. Этапы принятия ЭМИ ООО «Фитоаптека»
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Рис.3. Динамика товарооборота ООО «Фитоаптека» в 2010 г. (руб.)
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Рис. 4. Динамика наценки и маржи ООО «Фитоаптека» в 2010 г. (%)

Таблица 1
Сравнение характеристик конкурентов

№ 
п/п Признак ООО «Фитоаптека» Конкурент №1 Конкурент №2

1 Формат аптеки закрытая закрытая открытая

2 Режим работы 8.00—21.00 8.00—20.00 круглосуточно

3 Сильные сторо-
ны конкурентов

 — широкий ассортимент 
(приблизительно 4800 
позиций);

 — программа лояльности 
покупателей;

 — наличие дисконтных карт

 — ценовая политика 
(«гибкие», низкие);

 — близкое расположе-
ние к торговому центру

 — высокая доля парафар-
мацевтического товара 
(высокомаржинального);

 — предоставление переч-
ня фармацевтических 
услуг

4 Слабые стороны 
конкурентов

 — отдаленность от останов-
ки и торгового центра;

 — оборудование торгового 
зала

 — электронная програм-
ма учета движения 
товара;

 — дефицит поставщиков

 — профессионализм 
персонала;

 — методы стимулирова-
ния

5
Среднестатисти-
ческий портрет 

покупателя

Женщины 35—50 лет, 
средний уровень дохода

Женщины 40—60 лет, 
средний уровень дохода

Женщины 30—45 лет, 
высокий уровень дохода

6 Методы стиму-
лирования сбыта

 — дисконтные накопитель-
ные кары;

 — сезонные скидки на 
определенный товар

 — 5 % скидка пенсионе-
рам;

 — сервисное обслужива-
ние покупателей

отсутствуют

7 Наличие бренда отсутствует отсутствует отсутствует
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том числе, многочисленно представлена фитопро-
дукция, ценовая политика, бронирование и заказ 
редких и дорогостоящих лекарственных препара-
тов, программа лояльности покупателей.

На последнем этапе маркетингового исследо-
вания предстояло изучить среднестатистический 
портрет потребителя ООО «Фитоаптека», для это-
го был использован метод маркетингового иссле-
дования — анкетирования. В анкетировании при-
няли участие 250 человек. В итоге основными 
потребителями аптеки стали женщины (76 %), со 
среднем уровнем дохода (10—15 тыс. руб.), воз-
раста от 35—50 лет (72 %), работающие (64 %).

Для достижения максимального результата не-
обходимо поэтапное применение каждого ЭМИ в 
коммуникационной политике ООО «Фитоаптека». 

Для этого нами был составлен предварительный 
график ЭМИ, представленный в табл. 2, который 
реализовывался в течение 2011 г.

Как видно из табл. 2 за весь 2011 год расход 
бюджета на рекламные мероприятия составит от 
46800 руб. до 66000 руб.

После внедрения ЭМИ нами проведен анализ 
деятельности ООО «Фитоаптека», за период 
01.01.11—31.12.11г. Динамика товарооборота, на-
ценки и маржи представлены на рис. 5, 6.

З а  2 0 11  г.  т о в а р о о б о р о т  с о с т а в и л 
5 154 930,83 руб., среднемесячный показатель — 
429 577,57 руб., наценка — 33,4 %, маржа — 
25,04 %. После внедрения ЭМИ товарооборот 
увеличился почти на 8,13 %, наценка — на 4,0 % 
маржа — на 2,3 %. Среднемесячное количество 
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Рис.5. Динамика товарооборота ООО «Фитоаптека » за 2011 г. (руб.)

Таблица 2
Предварительный график внедрения ЭМИ в ООО «Фитоаптека»

№ 
п/п Название ЭМИ Дата внедрения Период 

проведения

Предварительные затраты

За месяц, руб. За весь 
период, руб.

1 Обучение персонала (тех. учеба, 
тренинги, конференции) январь — декабрь по утвержден-

ному графику 3000—3500 12000—14000

2 Изготовление визиток сентябрь 2011 4 месяца 1500—2000 6000—8000

3

Изготовление и распространение 
промоматериалов о предоставле-

нии фармацевтических услуг 
населению

январь — декабрь 12 месяцев 1000—1500 12000—18000

4 Объявление в торговом зале и на 
входной двери аптеки январь — декабрь 12 месяцев 400—500 4800—6000

5 Реклама в СМИ март — апрель
ноябрь — декабрь 4месяца 3000—5000 12000—52000

6 Итого 8900—12500 46800—66000
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обращений возросло до 2700 чел., а средняя сумма 
одного чека увеличилась на 3,07 %.

Таким образом, на основании сравнительного 
анализа конкурентных позиций ООО «Фитоапте-
ка», информации об основных потребителях, был 
разработан перечень ЭМИ и определена эффектив-
ность внедрения маркетинговых коммуникаций по 
показателям динамики товарооборота, наценки и 
маржи, количества обращений в аптеку, суммы 
среднего чека до и после внедрения ЭМИ.
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Рис.6. Динамика наценки и маржи ООО «Фитоаптека» за 2011 г. (%)
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