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Алкалоид – компания, которая восемь десятилетий 

работает в области производства лекарств, 

косметических и химических продуктов и переработки 

ботанического сырья.

Мы неутомимы в создании продуктов, которые являются синонимом 

высшего качества. Мы продолжаем инвестировать в нашу мечту о 

здоровой жизни каждого человека, поскольку считаем, что

ЗДОРОВЬЕ ПРЕВЫШЕ ВСЕГО!



"У вас никогда не будет второго шанса 

произвести первое впечатление" 

(Коко Шанель)



Лонч – скучное определение из 

учебника по маркетингу

Лонч – выпуск на рынок нового продукта, 

сопровождающийся активной маркетинговой кампанией, 

в процессе которой осуществляется коммуникация с 

целевой аудиторией с целью информирования об 

основных свойствах, качественных характеристиках, 

ценностях торговой марки. 



Суть маркетинга

Предложить правильно отобранному покупателю 

правильно выбранный продукт в нужном месте, в 

правильно выбранное время по правильно определенной 

цене и с правильно составленным обращением. 



Подготовка и лонч продукта

• Анализ заболеваемости.

• Анализ маркетинговой среды.

• Ключевые характеристики продукта (SWOT – анализ).

• Анализ продукта в конкурентном окружения (SNW –

анализ). 

• Выбор целевых сегментов рынка.

• Позиционирование. 

• Планирование продаж / бюджетирование / логистика.

• Campaign book.

• Продуктовый тренинг.

• Двойные визиты / обратная связь.

• Внесение изменений в стратегию.



Анализ заболеваемости

• Сезонность. 

• Демография. 

• Сопутствующие заболевания и осложнения.

• Наличие и практическое использование стандартов 

диагностики терапии.

• Стереотипы.

• Фармакоэкономика. 



Анализ маркетинговой среды –

внешние и внутренние факторы



SWOT – анализ 

Положительное влияние Отрицательное влияние

Внутренняя 

среда

Strengths (свойства Продукта и 

Компании, дающие преимущества 

перед другими в отрасли)

Weaknesses (свойства, ослабляющие 

Продукт и компанию)

Внешняя 

среда

Opportunities (внешние вероятные 

факторы, дающие дополнительные 

возможности по достижению цели)

Threats (внешние вероятные факторы, 

которые могут осложнить достижение 

цели)



SNW – анализ 
Strength, Neutral, Weakness

Ваш продукт Конкурент 1 Конкурент 2 Конкурент 3

Эффективность S N W W

Безопасность S W N N

Удобство 

применения
N S W W

Наличие в 

стандартах
S N S S

Цена курса W S N N

***



Выбор целевых сегментов рынка

• Сегментирование рынка – разбивка рынка на четкие 

группы покупателей, для каждой из которых могут 

потребоваться иное позиционирование или каналы 

коммуникации. 

• Выбор целевых сегментов рынка – оценка и отбор 

одного или нескольких сегментов рынка для выхода 

на них с новым продуктом.



Сегментация рынка

Необходимо, чтобы все сегменты были: 

1. Определены. 

Это значит, что должно быть точно описано, какие 

потребители входят в данный сегмент, какими 

потребностями они обладают, каким хотят видеть 

продукт и т. д. 

Это требование необходимо соблюдать для того, чтобы 

вам было удобнее работать с продуктом и сделать его 

максимально таким, каким его хотели бы получить 

потребители.



Сегментация рынка 

2. Достаточно велики по количеству покупателей. 

Это требование необходимо соблюдать для того, чтобы 

Компания могла возвратить вложенные затраты на 

реализацию ваших маркетинговых стратегий и получить 

прибыль.

Чем больше размер сегмента, тем больше будет 

прибыли при удачной реализации стратегии. 

Начинаем работать с наиболее привлекательными 

сегментами.



Сегментация рынка

3. Доступны для получения результата задуманной 

маркетинговой стратегии. 

Количество потребителей данного сегмента должно быть 

численно измеряемо. 

Должен происходить постоянный учет того, 

прибавляется или, наоборот, снижается количество 

потребителей данного сегмента.



Позиционирование

• Позиционирование – основанное на 
исследования рынка и изучении конкурентов 
определение места вашего продукта в ряду 
существующих.

• Но, в тоже время, позиционирование – это 
то, как ваш продукт видит потребитель. 
Желательно, чтобы ваши взгляды на продукт 
совпадали.

• Именно от вас зависит станет ли продукт 
тем, за кого вы его выдаете



Позиционирование

Три кита позиционирования:

• Особенности продукта (выраженные в 

выгоде, которую получают клиенты).

• Потребности/ожидания целевого сегмента 

рынка.

• Позиции конкурентов.



Campaign book

• Заболевания, в терапии которых применяется продукт.

• Цель визита (-ов).

• Описание типичного пациента.

• Зона роста/мишень – то, какие продукты конкурентов вы 

хотите вытеснить из назначений доктора.

• USP – Unique Selling Proposition – преимущество, 

которого нет у продукта конкурентов. Или конкуренты о 

нем не говорят. 

• Детализированные задачи на визит.

• Информация, которую медицинский представитель 

должен донести до доктора на визите. 

• Перечень материалов, которые необходимо 

использовать для аргументации.



Продуктовый тренинг

• Ваш продукт должны ЗАХОТЕТЬ продавать 

– продайте его вашей сейлз команде. 

Возможно для них понадобится отдельное 

позиционирование?

• Заручитесь поддержкой продавцов – теперь 

судьба лонча в их руках.

• Смотрите слайд №2.



Двойные визиты / обратная связь

• Совершите самостоятельно несколько визитов к 

клиентам с целью «пощупать» то, как они 

воспринимают вашу стратегию.

• С самого начала визитной кампании проведите 

несколько дней в полях – разные регионы, 

разные ЦА.

• Будьте максимально открыты к обратной связи 

от клиентов и продавцов. Помните, она отражает 

именно то, КАК потребитель видит ваш продукт.

• Чем скорее вы внесете коррекцию в кампанию 

лонча, тем успешнее будет результат. Помните, 

ошибки совершают все! А еще на них учатся



Возможные причины неудачных 

лончей

• Выход на рынок без предварительных 

маркетинговых исследований или осуществление 

их на низком уровне.

• Ожидание мгновенного экономического эффекта 

от вывода нового продукта.

• Отсутствие контроля над всеми стадиями 

процесса.

• «Компромиссный лонч» как результат консенсуса.

• Неправильная ценовая политика.

• Несвоевременный вывод продукта на рынок.

• Слабая дистрибьюция нового продукта.



ПРИМЕРЫ УСПЕШНЫХ ЛОНЧЕЙ
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«Идеальный лонч» Цедоксим, MS
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Ярких и эффективных вам лончей!


