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Промоушн — это любая форма распростране-
ния сообщений, создающих лояльность потреби-
телей и общества к предприятию, информирую-
щих, убеждающих или напоминающих о его дея-
тельности или продукции.

Основная цель МК — побудить потенциального 
потребителя совершить покупку в конкретной АО.

Традиционно выделяют следующие элементы 
МК:

 — реклама;
 — PR или Паблик рилейшнз;
 — стимулирование сбыта; индивидуализиро-

ванная продажа [1].
Основными субъектами коммуникационного 

поля фармацевтической организации на рынке ко-
нечного потребителя можно назвать: саму группу 
конечных потребителей (врач, пациент и его рефе-
рентная группа: фармацевт, родственники и пр.); 
группу внедрения и продвижения (пациент, врач, 
фармацевт, медицинские представители, опинион-
лидер); группу «информационной агрессии» 
(промоушн-технологии, в том числе: горячие линии, 
презентации в аптеках, PR-акции, публичная рекла-
ма, то есть элементы директ-маркетинга) [2].

Целью нашего исследования явилось иссле-
дование эволюции моделей МК и изучение ком-
муникационных процессов в АО при продвижении 
ЛП рецептурного и безрецептурного видов отпу-
ска. Предложенные модели МК апробированы при 

ВВЕДЕНИЕ
В настоящее время одним из важнейших по-

казателей изменения принципов деятельности АО 
является развитие и использование инновационных 
коммуникационных технологий во всех областях 
деятельности аптеки, что и предполагает создание 
современных моделей МК, в том числе и при про-
движении ЛП на фармацевтическом рынке.

Вопросы формирования МК в АО чрезвычайно 
актуальны, так как затрагивают процесс сбыта ЛП, 
представляющего собой комплекс мероприятий:

 — организационных (подбор поставщиков, 
оформление с ними деловых отношений, учет, 
контроль поставок);

 — технологических (доставка, прием, хране-
ние, подготовка товаров к продаже);

 — коммерческих (изучение рынка, потребите-
лей, спроса, стимулирование сбыта и продвижение 
товара на рынке).

Маркетинговые коммуникации — это дея-
тельность, средства и конкретные действия орга-
низации, предприятия по поиску, анализу, подго-
товке и распространению информации, значимой 
для субъектов рыночных отношений.

Маркетинговые коммуникации — продви-
жение (promotion) — четвертая составляющая 
комплекса маркетинга любой организации.
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продвижении ЛП следующих фармакотерапевти-
ческих групп: ноотропные, противокашлевые и 
отхаркивающие, сердечно-сосудистые.

ОБСУЖДЕНИЕ РЕЗУЛЬТАТОВ
Эффективная коммуникативная политика лю-

бой АО обеспечивает ее успешную работу и вы-
живание в условиях конкуренции. АО формирует 
свои МК в соответствии со своей миссией, уставом, 
стратегическими направлениями деятельности [1].

В процессе коммуникации выделяют четыре 
базовых элемента: отправитель, сообщение, канал, 
получатель [3].

В качестве средств коммуникационных связей 
применяют, как правило, комплекс различных но-
сителей и способов передачи информации различ-
ного содержания об АО, ее товарах, преимуществах 
покупки товаров именно у нее.

Этапы процесса коммуникации: зарождение 
идеи, кодирование и выбор канала, передача, деко-
дирование [3].

Маркетинговая коммуникация — двусторон-
ний процесс: с одной стороны, предполагается 
воздействие на целевые и иные аудитории, а с 
другой — получение встречной информации о 
реакции этих аудиторий на осуществляемое фир-
мой воздействие. Обе эти составляющие одинако-
во важны; их единство дает основание говорить о 
маркетинговой коммуникации как о системе.

Методологические основы построения моделей 
МК и их изучение изложены в научных работах 
известных зарубежных ученых. История создания 
моделей коммуникации насчитывает более полве-
ка: Лассвел — 1948 г., Бреддок — 1949 г., Шен-
нон — Уивер — 1949 г., Ньюкомб — 1953 г., 
Шремм — Осгуд — 1954 г., Гербнер — 1956 г., 

Уестли — Маклин — 1957 г., Де-Флюер — 1958 г., 
Берло — 1960 г., Малецке — 1963 г. В последующие 
годы модели коммуникаций продолжали создавать-
ся исследователями, например, системная модель 
маркетинговых коммуникаций (1972 г.), гологра-
фическая модель Броуна (1987 г.), фрактальная 
модель коммуникации и др.

Модель Лассвелла (1948 г.). В соответствии с 
данной моделью коммуникация работает, осущест-
вляя поиск ответов на пять вопросов (табл. 1).

Модель Шеннона — Уивера (1949 г.). Данная 
модель описывает пять функциональных и один 
дисфункциональный (шум) факторы коммуника-
тивного процесса (рис. 1).

Основным преимуществом этой модели явля-
ется то, что она делает очевидным возможность 
различия между сообщением, которое исходит от 
источника информации и сообщением, которое 
доходит до получателя информации.

Модель Шремма (1954 г.). Согласно Шремму 
вся коммуникация включает в себя как минимум 
три элемента: источник, сообщение, получатель. 
Источник кодирует сообщение, передает его, а по-
лучатель декодирует его. В своей модели он до-
бавляет еще один элемент — обратную связь, ко-
торая показывает как сообщения могут быть ин-
терпретированы (рис. 2).

Модель Берло (1960 г.). Ученый определяет 
шесть составляющих процесса: источник, кодиров-
ка, сообщение, канал, декодирование получатель. 
Д.Берло показывает, что коммуникация является 
процессом и акцентирует внимание на его дина-
мизме.

Линейная модель (К. Филл). Опирается на 
исследования ученых В. Шремма, К Шеннона и В. 
Уивера (рис. 3).

Таблица 1
Коммуникационный процесс по Лассвеллу

Кто? Что говорит? По какому каналу? Кому? С каким результатом?

Источник Сообщение Канал Аудитория Реакция
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Рис. 1. Модель Шеннона — Уивера
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Линейная модель подчеркивает особенное 
значение передачи информации, идей, отношения, 
или эмоций от одного лица или группы к другой 
(другим) главным образом через символы. Модель 
и ее компоненты — прямые, но это является свой-
ством связей между различными элементами в 
процессе, которые определяют, будет ли коммуни-
кация успешной.

На основании изученных моделей нами были 
предложены модели МК для АО по продвижению 
ЛП рецептурного и безрецептурного видов от-
пуска. Данные модели были апробированы при 
продвижении ЛП, относящихся к следующим 
фармакотерапевтическим группам: ноотропные, 
противокашлевые и отхаркивающие, сердечно-
сосудистые.

Для ЛП рецептурного отпуска разработанная 
модель представлена следующим образом (рис. 4).

Основными составляющими элементами моде-
ли МК при продвижении рецептурных ЛП являют-

ся: пациент, врач, фармацевтический работник. 
Главными связующими звеньями коммуникаций 
между врачом и фармацевтическим работником 
выделяют: медицинский представитель, средства 
повышения квалификации, специализированная 
реклама, выставки, средства интернет и др. Резуль-
тат качественного обслуживания покупателя во 
многом зависит от послепродажного консультиро-
вания провизора (фармацевта) и от их персональ-
ного обслуживания.

Для безрецептурных ЛП модель представлена 
на рис 5.

Основными элементами модели МК при про-
движении ЛП безрецептурного отпуска являются: 
производитель, фармацевтический работник, па-
циент. На процесс покупки пациентом оказывает 
влияние социальное окружение, которое представ-

Рис. 2. Модель Шремма

Рис. 3. Линейная модель Филла
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Рис. 4. Модель маркетинговых коммуникаций при продвижении рецептурных ЛП
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лено следующими составляющими: сообщение о 
ЛП (советы, рекомендации, дизайн товара, цена), 
СМИ, мерчендайзинг, связи с общественностью. 
Данная модель более сложна за счет коммуника-
ционных элементов и связей, представленных при 
продвижении ЛП.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Эффективные коммуникации на уровне «про-

визор — потребитель» позволят завоевать своего 
покупателя, правильно работать с возражениями, 
избегать конфликтных ситуаций, что является 
главными задачами в работе каждого провизора.

Таким образом, предложенные модели отража-
ют особенности коммуникационных процессов в 

АО при продвижении ЛП и могут использоваться 
в работе фармацевтического работника для более 
успешного взаимодействия с потребителем при 
реализации ЛП.
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Рис. 5. Модель маркетинговых коммуникаций при продвижении безрецептурных ЛП
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