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Аннотация. В статье представлены результаты анализа ассортимента собственных торговых 
марок (далее - СТМ), представленных в ассортименте регионального дивизиона, входящего в со-
став федеральной аптечной сети. Установлены абсолютные и относительные характеристики ас-
сортимента СТМ – численность ассортиментных позиций СТМ (745 позиций), их доля в общем 
ассортименте (13%), доминирование отечественных производителей (64%). География зарубежных 
производителей СТМ представлена 16 странами и 92 производителями. Выявлено, что широта ас-
сортимента товаров СТМ представлена в 11 из 12 возможных групп товаров, разрешенных к ре-
ализации в аптечных организациях (далее – АО). Большую долю в структуре ассортимента пред-
ставляют биологические активные добавки (44%), парфюмерно-косметические средства (26%) и 
медицинские изделия (19%). В группе товаров СТМ «Биологически активные добавки» наиболее 
востребованными формами выпуска являются капсулы (32%), таблетки (31%), пастилки (10%), 
среди ассортиментной группы «Лекарственные препараты» таблетированные формы существенно 
доминируют над всеми остальными формами и составляют 62%. Определено, что наибольшим фак-
тором, который влияет на объемы продаж товаров СТМ, является численность торговых точек в 
сети, менее значимым, но существенным выступает фактор численности ассортиментных позиций. 
Результаты настоящего исследования показали, что стратегии поиска конкурентоспособности АО 
повторяют стратегии торгового ритейла и подтвердили результаты исследований в других сегментах 
экономики о том, что СТМ являются инструментом существенного снижения цен за счет сокраще-
ния логистических и маркетинговых издержек. Лидирующей стратегией АО в области формирова-
ния ассортимента выступает стратегия замещения товаров конкурента. При формировании страте-
гии работы с СТМ первоочередным фактором для получения экономического результата является 
расширение масштабов деятельности. Если АО имеет возможность одновременно инвестировать и 
в открытие новых торговых точек, и в расширение ассортимента СТМ, то может получить синерге-
тический эффект в виде существенного роста продаж товаров с более высокой маржинальностью.

Ключевые слова: собственная торговая марка, СТМ, ассортиментная политика АО, характери-
стика ассортимента, управление ассортиментом, конкурентоспособность организации. 
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Рост конкуренции на фармацевтическом 
рынке вынуждает ритейлеров искать новые ин-
струменты для повышения маржинальности и 
прибыльности бизнеса [1,2], лояльности потреби-
телей [3,4], обеспечения конкурентоспособности 
организации [5-7]. 

СТМ – один из таких современных инструмен-
тов управления ассортиментом, который активно 
внедряется в практику АО [8-14]. Более высокая 
маржинальность товаров СТМ обеспечивает АО 
возможности ценовой конкуренции по другим по-
зициям ассортимента [15-18]. Механизм действия 

СТМ – наиболее полное удовлетворение потреб-
ностей потребителей АО за счет расширения ас-
сортимента позициями, имеющими более высо-
кую фронт-маржу.

 По данным исследования, проведенного в 
апреле 2023 г., на региональном фармацевтиче-
ском рынке г. Воронежа в ассортиментном порт-
феле 66,7% исследуемых АО присутствует про-
дукция СТМ [19].

Учитывая распространение практик работы 
АО с СТМ, возникает необходимость их иссле-
дования, обобщения и установления факторов, 
оказывающих наиболее существенное влияние на 
объем их продаж.
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МЕТОДИКА ЭКСПЕРИМЕНТА
Объектом исследования выступили СТМ в 

ассортименте дивизиона федеральной аптечной 
сети, расположенной на территории Воронеж-
ской области. Предметом исследования – харак-
теристики ассортимента СТМ и оценка влияния 
отдельных факторов на объемы их продаж. Эм-
пирические данные – ассортимент СТМ, объемы 
продаж, численность аптечных точек получены за 
год, с апреля 2022 года по апрель 2023 года. 

Методами исследования выступили: наблюде-
ние, статистический и графический методы, кор-
реляционно-регрессионный анализ. Обработка 
полученных результатов проводилась с использо-
ванием Microsoft Excel, LibreOffice.

ОБСУЖДЕНИЕ РЕЗУЛЬТАТОВ
Число позиций СТМ в ассортименте АО вклю-

чает 745 единиц, что составляет около 13% ассорти-
мента. Из 12 ассортиментных групп номенклатуры, 
разрешенных к реализации в АО [20], СТМ присут-
ствуют в 11. Лидирующие позиции в структуре про-
даж СТМ занимают биологически активные добав-
ки (44%), парфюмерные и косметические средства 
(26%), медицинские изделия (19%) (рис. 1).

странах-производителях. География зарубежных 
производителей СТМ довольно широкая и пред-
ставлена 16 странами и 92 производителями. 

Лидирующие позиции занимают - Велико-
британия (19%), Франция (17%), Япония (15%) 
(рис.2). 

Рис.1. Структура СТМ по ассортиментным 
группам номенклатуры АО, %

Таблица 1
ТОП-5 фирм-производителей продукции СТМ в структуре ассортимента федеральной аптечной сети 

№ 
п/п

Наименование фирмы-про-
изводителя

Абсолютные показатели, ассорти-
ментные позиции Относительные показатели, %

1 КОК РОШ ЛАБ 63 9
2 Laboratories Ineldea 47 6
3 Мирролла 42 6
4 Квадрат-С 34 5
5 VP Laboratory 30 4

Сегментация ассортимента СТМ по критерию 
«Производитель» указывает на доминирование 
отечественных производителей: 64% СТМ про-
изведены на предприятиях России, 36% ассор-
тиментных позиций производятся в зарубежных 

АО работает с 92 производителями товаров 
СТМ, но 30% ассортимента формируется за счет 
5 фирм-производителей (таблица 1). 

В наиболее широко представленной группе то-
варов СТМ – биологических активных добавках, 
наиболее востребованными формами выпуска яв-
ляются капсулы (32%), таблетки (31%), пастилки 
(10%) (рис 3.).

Рис. 2. Структура ассортимента СТМ феде-
ральной аптечной сети по зарубежным странам-
производителям, % 

Рис. 3. Структура ассортимента товаров СТМ 
группы «Биологические активные добавки» по 
критерию «Форма выпуска», %

Несколько другую структуру по лекарствен-
ным формам демонстрирует ассортиментная груп-

Исследование практики формирования ассортимента 
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па «Лекарственные препараты» (рис.4). Таблети-
рованные формы существенно доминируют над 
всеми остальными формами и составляют 62%.

тами настоящего исследования (рис.1). Интерес 
представляют ассортиментные группы, занимаю-
щие доминирующие позиции в структуре товароо-
борота – лекарственные препараты, биологические 
активные добавки, медицинские изделия, парфю-
мерно-косметические средства. Как следует из та-
блицы 2, разница между средними ценами СТМ и 
бренда в этих группах достигает от 4,2% (медицин-
ские изделия) до 17,7% (биологические активные 
добавки). 

Для того чтобы исследовать практику форми-
рования ассортимента СТМ в АО нами были про-
анализированы стратегии выбора СТМ по данным, 
представленным на официальном сайте АО (та-
блица 3). Установлено, что АО придерживается 
двух стратегий. В целом, по всему ассортименту 
используется стратегия замещения конкурента, на-
правленная на расширение выбора и предпочтения 
потребителя. Как правило, потребителя склоняют к 
выбору СТМ за счет его более низкой цены. Вместе 
с тем, АО имеет позиции СТМ для потребителей с 
высоким уровнем достатка, которые позициони-
руются как премиальный сектор и цены в котором 
доходят до 15513 рублей. Внутри ассортиментной 
группы используется стратегия расширения брен-
да. Практически для каждой ассортиментной груп-
пы зарегистрирован товарный знак, который явля-
ется зонтичным брендом для всех СТМ группы.

Результативность работы АО с СТМ под-
тверждается абсолютными и относительными по-
казателями товарооборота СТМ за исследуемый 
период. За отчетный период выручка АО от то-
варов СТМ увеличилась более, чем в шесть раз с 
учетом инфляции, которая составила в 2023 году 
по официальным данным 7,42% [21].  Динамика 

Таблица 2
Сравнительный анализ средних цен позиций СТМ с аналогичными позициями брендов-производителей

Ассортиментная группа
Средняя цена 

аналогичных позиций 
СТМ, руб.

Средняя цена позиций 
брендов-производи-

телей, руб.

Разница между ценой 
СТМ и ценой бренда, 

%
Лекарственные препараты 970 1079 -10,1
Биологически активные добавки 1045 1270 -17,7
Медицинские изделия 412 430 - 4,2
Минеральные воды 41 125 -67,2
Очковая оптика и средства по уходу за ней 256 428 - 40,2
Парфюмерные и косметические средства 695 762 - 8,8
Посуда для медицинских целей 21 25 -16
Продукты лечебного, детского и 
диетического питания 198 439 - 54,9

Дезинфицирующие средства 112 144 -22,2
Предметы и средства личной гигиены 172 355 - 51,5
Предметы и средства, предназначенные 
для ухода за больными, новорожденными и 
детьми, не достигшими возраста трех лет

362 464 - 22

Рис. 4. Структура ассортимента СТМ группы 
«Лекарственные препараты» по критерию «Ле-
карственная форма», %

Сравнительный анализ средних цен аналогич-
ных позиций СТМ со средними ценами позиций 
брендов-производителей (таблица 2) подтвердил: 
а) экономическую целесообразность введения 
товаров СТМ по всем ассортиментным группам, 
сущность которой заключается для АО в повышен-
ной маржинальности товаров; б) для потребите-
лей – повышение доступности большего перечня 
товаров за счет расширении спектра предложений 
товаров более низкой ценой категории. 

Наименьшая разница цен наблюдается в ассор-
тиментной группе «Медицинские изделия» (4,2%), 
наибольшая разница рассчитана в группе «Мине-
ральные воды» (67,2%). Очевидно, что в структуре 
товарооборота любой АО эти группы не занимают 
значительной доли, что подтверждается результа-

Журавлева Т.И., Чупандина Е.Е.
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доли продаж товаров СТМ в общем объеме про-
даж дивизиона выросла с 6,3% до 19% (рис.5). 

Для установления наиболее приоритетных 
факторов, влияющих на эффективность стратегии 
СТМ, были проанализированы доступные для ис-
следования факторы: число торговых точек в сети 
(увеличилось с 21 до 33 АО); число ассортиментных 
позиций СТМ (изменилось с 417 до 745). В ходе кор-
реляционно-регрессионного анализа были построе-
ны соответствующие регрессионные модели объ-
ема продаж продукции СТМ с количеством точек 
розничной торговли и ассортиментными позициями 
СТМ с указанием функции линейной регрессии и 

Таблица 3
Стратегии позиционирования СТМ в ассортиментных группах АО

Ассортиментная группа Наименование 
товарного знака

Стратегия позиционирования СТМ 
(с примером ассортиментной позиции)

Лекарственные препараты - -

Биологически активные 
добавки

Superum, 
VITAVERDE, MegaFlu

Стратегия замещения конкурента / стратегия расширения бренда
1. Товары предварительного выбора (Суперум комплекс 5-гидрок-
ситриптофана и вит. Группы В)
2. Товары импульсной покупки (Вита Верде батончик финиковый 
с витаминами)
3. Товары особого спроса (Dr.Wolz Vitalkomplex Концентрат)

Медицинские изделия Med Response, Sagami
Стратегия замещения конкурента

1. Товары импульсной покупки (Сагами презервативы Мiracle Fit N5)
2. Товары для экстренных случаев (Медреспонс бинт стерильный 5х10)

Минеральные воды - -

Очковая оптика и средства 
по уходу за ней Med Response

Стратегия замещения конкурента
1. Товары предварительного выбора (Медреспонс раствор для 
контактных линз)

Парфюмерные и 
косметические средства

NaturaGourmet, 
Caramel, Florinda, 

Nightingale teatamin, 
Botanique Serie

Стратегия замещения конкурента / стратегия расширения 
бренда

1. Товары импульсной покупки (Карамель крем для рук увлажня-
ющий)
2. Товары предварительного выбора (Ботаник Сери Азия маска для 
волос против выпадения)
3. Товары особого спроса (Florinda Итальянские ткани Алая парча)

Посуда для 
медицинских целей - -

Продукты лечебного, 
детского и диетического 

питания
- -

Дезинфицирующие сред-
ства Лайк

Стратегия замещения конкурента
1. Товары импульсной покупки (Лайк гель для рук антибактери-
альный)

Предметы и средства 
личной гигиены Лайк, Med Response

Стратегия замещения конкурента
1. Товары предварительного выбора (Медреспонс прокладки 
ночные)
2. Товары повседневного спроса (Лайк салфетки влажные д/ин-
тимной гигиены зеленый чай)

Предметы и средства, 
предназначенные для 

ухода за больными, ново-
рожденными и детьми, 

не достигшими возраста 
трех лет

Лайк, Med Response

Стратегия замещения конкурента
1. Товары для экстренных случаев (Медреспонс простыни впиты-
вающие 60х90)
2. Товары повседневного спроса (Лайк салфетки влажные универ-
сальные)

Рис. 5. Динамика доли продаж продукции 
СТМ в товарообороте исследуемой АО, %

линии тренда между результативным признаком и 
фактором, влияющим на него (рис. 6, рис. 7). Резуль-
таты анализа подтвердили тесную связь с товароо-
боротом, поскольку взаимосвязаны с ним.

Исследование практики формирования ассортимента 
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сегментах экономики о том, что СТМ являются 
инструментом существенного снижения цен за 
счет сокращения логистических и маркетинговых 
издержек. Лидирующей стратегией АО  в области 
формирования ассортимента выступает стратегия 
замещения товаров конкурента.

Основными факторами успешности работы с 
СТМ выступают масштаб деятельности как в ин-
фраструктурных, так и ассортиментных позициях. 
Это формирует конкурентные преимущества для 
крупных объединений АО, федеральных сетей.

При формировании стратегии работы с СТМ 
первоочередным фактором для получения эконо-
мического результата является расширение мас-
штабов деятельности. Если АО имеет возмож-
ность одновременно инвестировать и в открытие 
новых торговых точек, и в расширение ассорти-
мента СТМ, то может получить синергетический 
эффект, в виде существенного роста продаж това-
ров с более высокой маржой.

Организация работы с СТМ в розничном сег-
менте фармацевтического рынка сталкивается с 
рядом этических проблем, которые требуют допол-
нительного изучения. В ряде АО в стандарты об-
служивания населения включаются обязательные 
«допродажи» СТМ и устанавливаются обязатель-
ные объемы продаж для фармацевтических работ-
ников, которые напрямую связаны с их заработной 
платой. Это имеет негативные последствия, как 
для работников АО (ускоренное профессиональ-
ное выгорание), так и для конечных потребителей 
(недобросовестное фармацевтическое консульти-
рование в части замены лекарственных препаратов 
на биологические активные добавки без должного 
уведомления потребителей). 
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PRACTICS OF FORMING THE PRIVATE LABEL 
ASSORTMENT IN A PHARMACY

  
E.E. Chupandina, T.I. Zhuravleva

Voronezh State University

Abstract. The article presents the results of analyzing the assortment of private label (after - PL), 
presented in the assortment of the regional division, which is part of the federal pharmacy chain. Absolute 
and relative characteristics of PL assortment are established - the number of PL assortment items (745 items), 
their share in the total assortment (13%), the dominance of domestic manufacturers (64%). The geography 
of foreign PL manufacturers is represented by 16 countries and 92 manufacturers. It was revealed that the 
breadth of the PL product range is represented in 11 out of 12 possible groups of goods authorized for 
sale in pharmacies. Biological active additives (44%), perfumes and cosmetics (26%) and medical devices 
(19%) represent the largest share in the assortment structure. In the group of goods PL "Biologically active 
additives" the most popular forms of release are capsules (32%), tablets (31%), pastilles (10%), among the 
assortment group "Medicinal products" tablet forms significantly dominate over all other forms and account 
for 62%.It was determined that the largest factor that affects the sales volume of PL products is the number 
of retail outlets in the network, less significant, but essential is the factor of the number of assortment items. 
The results of the present study showed that the strategies of seeking competitiveness of pharmacy repeat 
the strategies of trade retailing and confirmed the results of research in other segments of the economy 
that PL are a tool for significant price reduction by reducing logistics and marketing costs. The leading 
strategy of pharmacies in the field of assortment formation is the strategy of substitution of competitor's 
goods. When forming the strategy of work with PL, the primary factor for obtaining economic result is the 
expansion of the scale of activity. If the pharmacy has the opportunity to invest simultaneously in opening 
new outlets and in expanding the range of PL, it can get a synergetic effect in the form of a significant 
increase in sales of goods with higher margins.

Keywords: private label, PL, assortment policy of pharmacy, assortment characteristics, assortment 
management, competitiveness of the organization. 
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