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Аннотация. В статье выявлены факторы, влияющие на продвижение и выбор товаров соб-
ственной торговой марки в аптечной сети, с помощью заочного анонимного анкетирования фар-
мацевтических работников г. Воронежа. По результатам полученных данных был составлен кон-
тур фармацевтического работника на момент исследования: возрастная категория респондентов от 
20 до 30 лет (45,7%), трудоустроенных преимущественно в федеральных аптечных сетях (52%) на 
должности фармацевта (51%), имеющих в ассортименте аптечных организаций товары собственной 
торговой марки (62%). Определено, что наиболее эффективным инструментом офлайн-продаж в 
аптечных организациях выступают фармацевтическое консультирование (75%) и выкладка товаров 
(25%), а наиболее значимым фактором для потребителя выступает цена товаров собственной торго-
вой марки и ее сравнение с аналогичным в одной товарной категории (50%) и информация о стра-
не-изготовителе товаров (50%). Установлено, что наиболее эффективным способом продвижения 
товаров собственной торговой марки в онлайн-продажах выступают электронный маркетинг (60%), 
скрытый маркетинг (17%), в качестве дополнительных способов продвижения товаров собствен-
ной торговой марки в аптечных организациях отмечено также фармацевтическое консультирова-
ние фармацевтическими работниками, использование POS - материалов для демонстрации товаров 
собственной торговой марки и наличие маркетинговых акций и скидок, склоняющих потребителя к 
приобретению исследуемых товаров. Выявлено, что факторами, затрудняющими продвижение то-
варов собственной торговой марки, являются отсутствие доверия потребителя (30%), отрицательная 
репутация товаров собственной торговой марки (26%) и конкуренция с товарами-брендами (26%). 
Отмечена роль фармацевтического работника в продвижении товаров собственной торговой марки 
в аптечных организациях, вследствие чего рекомендуется проводить обучение персонала по эффек-
тивным и мягким приемам продаж эксклюзивного для аптечной сети продукта на регулярной осно-
ве, но с использованием разных инструментов в зависимости от возрастных категорий фармацевти-
ческих специалистов.
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Категорию товаров под собственной торго-
вой маркой (далее – СТМ) определяют, как мар-
кетинговый инструмент, влияющий на процессы 
торгово-технологической системы в розничной 
торговле, направленный на создание эксклюзив-
ного ассортимента, положительного имиджа роз-
ничной сети, а также повышения прибыльности 
бизнеса [1-4].

Место и роль СТМ в конструкте управления 
ассортиментом аптечной сети определено их вы-
сокой торговой маржой, которая формируется за 
счет отсутствия посредников и более низкими за-

тратами на маркетинг по сравнению с аналогич-
ными товарами других брендов. Продукция СТМ 
позволяет не только расширить ассортиментную 
матрицу, но и установить уникальные преимуще-
ства по сравнению с конкурентами на фармацев-
тическом рынке [5-7].

Продвижение товаров СТМ в аптечной сети 
включает как ряд классических стратегий, кото-
рые можно использовать для увеличения маржи-
нальности бизнеса и привлечения потребителей: 
электронный маркетинг, интернет-маркетинг, ви-
русный маркетинг, ко-маркетинг, контент-марке-
тинг, геомаркетинг, так и имеет специфические 
особенности [8-11].
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Рис. 1. Распределение трудоустройства ре-
спондентов по масштабам деятельности АО, %

Продвижение товаров в аптечном ритейле 
фармацевтическим работником является одним 
из ключевых факторов эффективности продви-
жения СТМ. Особенностью продвижения СТМ 
в аптечной организации (далее – АО) является 
соблюдение дополнительных условий морально-
нравственного, этического и законодательного 
содержания в процессе удовлетворения потреби-
тельских предпочтений [12-16].

Фармацевтический работник непосредствен-
но при реализации товаров СТМ применяет свое-
образный механизм кросс-продажи (допродажи). 
В данном случае система допродаж имеет двой-
ственную природу: с одной стороны, она отражает 
активную позицию фармацевта/провизора, оказы-
вающего фармацевтическую помощь потребите-
лю в предложении наиболее полного решения его 
проблем при минимальных затратах, поскольку 
продукция СТМ преимущественно относится к 
низкому ценовому сегменту. С другой - систему 
кросс-продаж зачастую потребители воспринима-
ют как чрезмерное навязывание «неоригинальных» 
товаров, вследствие чего возникает риск снижения 
лояльности потребителя к данной аптеке.

Позиционирование СТМ в торговом зале, гра-
мотное и профессиональное консультирование 
потребителей фармацевтическими работниками, 
выбор наиболее эффективных каналов продви-
жения – неполный перечень основных факторов, 
влияющих на потенциал продаж товаров СТМ в 
аптечной сети [17-20].

Цель работы – исследование факторов, оказы-
вающих влияние на эффективность продвижения 
товаров СТМ в АО и их выбор потребителями.

МЕТОДИКА ЭКСПЕРИМЕНТА
В качестве эмпирической базы были исполь-

зованы данные заочного анкетирования 81 фар-
мацевтического работника, имеющих опыт рабо-
ты в АО г. Воронежа, проведенного в апреле-мае 
2024 года, данные официальных интернет-сайтов 
АО г. Воронежа, научная литература и материалы 
периодических печатных изданий по проблем-
ной области исследования. Основной метод ис-
следования - заочное анонимное анкетирование 
фармацевтических работников АО г. Воронежа по 
авторской анкете, разработанной в соответствии 
с целями настоящей статьи. Обработка и интер-
претация полученных результатов проведена с 
использованием программы Microsoft Excel, для 
интерпретации результатов использованы сравни-
тельный анализ, графический метод.

Совокупность респондентов была разбита на 
три группы по возрастному цензу. Доминирую-
щей категорией оказалась группа респондентов в 
возрасте от 20 до 30 лет (45,7%), меньший удель-
ный вес пришелся на возрастную категорию от 
30 до 40 (35,8%) и наименьшую долю составили 
респонденты от 40 до 50 (8,7%). Среди опрошен-
ных свыше 75% относятся к лицам женского пола. 
84% респондентов отметили, что в настоящий мо-
мент работают в АО, 16% - имеют опыт работы в 
аптечных сетях.

Большая часть респондентов (52%) трудоу-
строена в федеральных аптечных сетях, 32% - в 
региональных и 16% в настоящий момент не ра-
ботают. Распределение респондентов по занимае-
мой должности показывает, что 51% опрошенных 
трудоустроены фармацевтами, 24% - провизора-
ми, 22% - заведующими АО. Дальнейшая выборка 
исследования включала только тех респондентов, 
которые трудоустроены в АО в настоящий момент 
времени (69 респондентов).

ОБСУЖДЕНИЕ РЕЗУЛЬТАТОВ
Установлено, что готовность к продвижению 

товаров СТМ снижается по мере увеличения воз-
раста респондентов. Так, 70% респондентов 20-30 
лет преимущественно трудоустроены в федераль-
ных аптечных сетях, имеющих в своем ассор-
тименте товары СТМ. Респонденты возрастной 
группы 30-40 лет поровну трудятся в федераль-
ных сетях, имеющих СТМ в ассортименте и реги-
ональных сетях, не имеющих СТМ - по 44% соот-
ветственно, а респонденты старше 40 лет отдают 
предпочтения региональным сетям, одиночным 
АО, не имеющих в своем ассортименте товаров 
СТМ (рис.1). 

Результаты исследования подтверждают прак-
тику, которая сложилась в других отраслях эконо-
мики, согласно которым товары СТМ, как марке-
тинговый инструмент управления ассортиментом 

Исследование факторов, влияющих на продвижение
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Рис. 2. Наличие СТМ в ассортименте АО, %

Рис. 3. Цель ввода в оборот АО товаров СТМ с 
позиции фармацевтического работника, %

Рис. 4. Факторы, оказывающие влияние на 
принятие решения о приобретении товаров СТМ 
в АО

Рис. 5. Способы продвижения СТМ в интер-
нет-пространстве, %

используют только крупные игроки рынка. Среди 
опрошенных 62% отметили, что имеют в ассор-
тименте товары СТМ, 38% - не имеют. В первую 
группу вошли все респонденты, работающие в 
федеральных сетях и незначительная часть спе-
циалистов из аптечных сетей регионального зна-
чения (рис.2).

Было определено, что все респонденты ос-
ведомлены о том, с какой целью в ассортимент 
аптечные сети вводят товары СТМ, а именно по-
вышение узнаваемости, рентабельности и мар-
жинальности аптечной сети (по 20%), удовлет-
ворение потребности потребителей в бюджетных 
аналогах дорогостоящих товаров, а также укре-
пление позиции аптеки на рынке (по 25% соответ-
ственно) и повышение лояльности покупателей 
(10%) (рис.3). При этом в АО отсутствуют фар-
мацевтические специалисты, которые считают 
нецелесообразным внедрение в ассортиментную 
матрицу товаров СТМ. Понимание сотрудниками 
политики организации в области СТМ способ-
ствует эффективному продвижению данных това-
ров фармацевтическими специалистами, в част-
ности для работников с патриотическим типом 
мотивации по В.И. Герчикову.

  Наиболее значимым фактором для потре-
бителя при принятии решения о покупке высту-
пает цена товаров СТМ по сравнению с аналогич-
ным в одной товарной категории (50%), второе 
место делят два фактора - информация о стране-
изготовителе товаров и выкладка товаров СТМ в 
аптеке (рис.4).

Наиболее эффективным инструментом про-
даж товаров СТМ в АО отмечено фармацевтиче-
ское консультирование – 75%, вторым по значи-
мости – выкладка товаров (25%). 

Отмечена возрастающая роль продвижения 
товаров СТМ в цифровой среде. По мнению ре-
спондентов, предпочтение потребителями отдает-
ся таким инструментам онлайн-продвижения как:

- интернет-маркетинг (e-mail-маркетинг, чат-
бот-маркетинг, поисковая оптимизация) для про-
буждения заинтересованности потребителей; 

- скрытый маркетинг (отсутствие прямой ре-
кламы, так, чтобы потребители не догадались, что 
стали объектом рекламного воздействия), с помо-
щью которого повышается осведомленность по-
требителей о товарах СТМ;

- контент-маркетинг, включающий в себя по-
знавательные статьи и блоги о товарах СТМ 
(рис.5). 

Классические подходы стимулирования спроса 
также являются эффективным инструментом акти-
визации продаж товаров СТМ. Наиболее востребо-
ванными, по мнению фармацевтических работни-
ков, в этой группе методов продвижения являются 
фармацевтическое консультирование фармацевти-

Чупандина Е. Е., Журавлева Т. И.
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Исследование факторов, влияющих на продвижение

Рис. 6. Структура классических (офлайн) спо-
собов продвижения товаров СТМ в АО, %

Рис. 8. Факторы, затрудняющие продажи продук-
ции СТМ, с позиции фармацевтического работника %

Рис. 7. Факторы, влияющие на выбор потре-
бителя при покупке продукции СТМ, с позиции 
фармацевтического работника, %

ческим работником (36%), наличие маркетинговых 
акций и скидок (23%), а также использование POS-
материалов в АО (19%), которые повышают осве-
домленность потребителей о товарах СТМ (рис.6).

В качестве наиболее значимых факторов для по-
требителя при выборе товаров СТМ респонденты 
отмечают стоимость по сравнению с аналогичными 
позициями товарной категории (22%), квалифици-
рованное консультирование фармацевтическими 
работниками (20%) и узнаваемость марки (16%). 
Кроме того, репутация товара, отзывы знакомых и 
яркий дизайн упаковки также побуждают потреби-
теля к покупке продукции СТМ (рис.7).  

К факторам, которые в большей степени за-
трудняют продвижение СТМ, относятся: отсут-
ствие доверия потребителя (30%), отрицательная 
репутация товара СТМ (26%) и конкуренция с 
брендовыми продуктами (20%), имеющими ло-
яльную базу потребителей и устоявшиеся пози-
ции на рынке (рис.8).

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Товары СТМ прочно заняли позиции в ассорти-

менте федеральных аптечных сетей. Классические 
факторы успешности продаж исследуемой группы 
ассортимента в АО принципиально не отличаются 
от других и основаны на цене и высококвалифи-
цированном фармацевтическом консультировании, 
специфическими факторами выступили разные ин-
струменты мотивации и обучения в области СТМ 
фармацевтических работников в зависимости от 
возрастных категорий. Ценообразование как фак-
тор повышения продаж в случае с товарами СТМ 
полностью находится в руках владельца СТМ, как 
правило, федеральной сети.

Сдерживающими факторами продвижения то-
варов СТМ установлены: отсутствие доверия по-
требителя, отрицательная репутация товаров и кон-
куренция с брендовыми продуктами. Сложившиеся 
подходы, основанные на кросс-продажах, в настоя-
щее время рассматриваются и фармацевтическими 
работниками, и конечными потребителями как не-
гативные факторы продвижения и продаж.

Мягкое и неагрессивное продвижение товаров 
СТМ, эволюционный, а не революционный вход 
в ассортимент АО - наиболее продуктивный путь 
раскрытия максимального потенциала продаж. 
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Исследование факторов, влияющих на продвижение

STUDY OF FACTORS INFLUENCING THE PROMOTION AND 
CHOICE OF PRIVATE LABEL IN A PHARMACY

E. E. Chupandina, T.I. Zhuravleva

Voronezh State University

Abstract. The article reveals the factors influencing the promotion and choice of private label in a 
pharmacy network by means of an anonymous absentee questionnaire survey of pharmaceutical workers 
in Voronezh. According to the results of the obtained data, the contour of a pharmaceutical worker at 
the time of the study was drawn up: the age category of respondents from 20 to 30 years old (45.7%), 
employed mainly in federal pharmacy chains (52%) as a pharmacist (51%), having in the assortment of 
pharmacy private label (62%). It was determined that the most effective tool for ofÒine sales in pharmacy 
is pharmaceutical information (75%) and product display (25%), and the most important factor for the 
consumer is the price of private label products and its comparison with similar products in the same 
product category (50%) and information about the country of manufacture (50%). It was found that the 
most effective way to promote private label in online sales is electronic marketing (60%), hidden marketing 
(17%), as additional ways to promote private label products in pharmacy, pharmaceutical information and 
consulting by pharmacists, the use of POS - materials for demonstration of private label products and the 
presence of marketing campaigns and discounts that induce consumers to purchase the goods under study 
were also noted. It was revealed that the factors that hinder the promotion of private label products are 
lack of consumer confidence (30%), negative reputation of private label products (26%) and competition 
with branded products (26%). The role of pharmacy staff in the promotion of private label products in 
pharmacy was noted, and therefore it is recommended to train staff on effective and soft sales techniques of 
a product exclusive to the pharmacy network on a regular basis, but using different tools depending on the 
age categories of pharmacy professionals.

Keywords: private label, PL, PL promotion, factors, marketing of PL, pharmacy retailing.
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