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Современной продуктовой стратегии  

в условиях экономической, рыночной 

и регуляторной неопределенности  

ФАРМАЦЕВТИЧЕСКОГО РЫНКА



Маркетинговое 

планирование
Данко или Сусанин
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Эпоха неопределенности бизнес-среды

На существование и развитие любой 

компании или продукта воздействуют 

внешние факторы, которые могут быть как 

в непосредственном контакте с компанией 

или продуктом (потребители, конкуренты, 

поставщики и т. д.), представляя собой 

микросреду, так и опосредованно 

воздействовать на развитие продукта или 

компании, находясь за гранью влияния 

компании. Последние образуют так 

называемую макросреду.

Любая текущая ситуация во внешней бизнес-

среде компании, а тем более любые 

происходящие или ожидаемые изменения в 

ней представляют как дополнительные 

возможности, так и дополнительные 

угрозы для дальнейшего существования и 

развития нашей компании или продукта. 

2000 - 2010 время относительной 

стабильности правил игры и бизнес 

моделей в фармацевтическом сегменте

2010 - 2018 Время "эволюционных 

скачков" вызванных к жизни: 

экономическими (рассвет и кризис 

гос. финансирования), 

политическими (гос. программы, 

децентрализация, со-финансирование), 

технологическими (модернизация/ 

диагносцирование, кластеризация, 

сокращение койко-дней), 

социальными (снижение роли врача, 

самолечение, ожидания и запросы, рост 

внимания)



Так зачем планировать в эпоху 

неопределенности

□ Улучшается координация - способность быстро меняться

□ Фиксируются приоритетные цели - фокус при изменении тактики

□ Возрастает подготовленность компании - к различным сценариям

□ Увеличивается рациональность - доступность ограниченных ресурсов

□ Снижается "туманность" мотивов  - готовность к переменам без конфликтов

□ Повышается эффективность коммуникаций - даже при децентрализации 

□ Улучшается процесс анализа и прогнозирования - снижается "пожаротушение" 

□ Появляется возможность подготовить имеющиеся ресурсы к выявленные 

возможностям и угрозам разных сценариев - ударопрочность 

□ План образует «рамочную систему» для непрерывного анализа операционной 

деятельности и ее эффективности - внесение своевременных корректив



Этапы... Логика... Последовательность... 

На уровне Тор руководства бизнеса и маркетинга

■ Постановка финансовых и маркетинговых задач

На уровне стратегического или продуктового маркетинга

■ Проведение маркетингового анализа изменений среды

■ Разработка предположений о будущем (сценарии)

■ Маркетинговый аудит компании и SWOT-анализ

■ Выявление KSF при разных сценариях !

■ Проведение GAP анализа при различных сценариях

■ Определение  стратегий и планирование ресурсов и операционных действий для разных 

сценариев и GAPов. 

Stars Questions

Cows Dogs



Роль Сценарных Предположений 

Не точная Точная

Верные
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Верные и регулярно 
корректируемые сценарные 
предположения:

• Обеспечивают 
Процветание компании при 
точной и своевременной 
реализации плана

• Как минимум 
максимизируют шансы 
Выживания компании при 
не точной и запоздалой 
реализации плана



Gap-анализ 

□ Gap-анализ: 

изучение несоответствия между вашей 

целью и результатом, который может 

быть достигнут при использовании 

различных стратегий

□ Операционный разрыв может быть 

сокращен за счет снижения издержек, 

улучшения микса продаж, роста доли 

в сегменте - ЭКСТЕНСИВ

□ Стратегический разрыв может быть 

сокращен за счет таргетирования 

новых групп потребителей, новых 

сегментов, географической 

экспансии,разработки новых 

продуктов, диверсификации  -

ИНТЕНСИВ 
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2011 2013 2015

экстенсив 2 интенсив 2

интенсив 2а

2011 2013 2015

экстенсив 1 интенсив 1

Мультисценарность

Вход с новым 
предложением

Вход в новый 
сегмент

Диверсификация

Углубление 
в сегмент



Движение по кругу…
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Основные ошибки планирования

Скрещение систем прогнозирования
и бюджетирования 

В результате получаются:

Бессмысленные цифры. 

Не реалистичные цели. 

Отсутствие информации о рынке. 

Противоречия между различными 
функциональными подразделениями. 

Каннибализм в отношении продуктов. 

Бессмысленные расходы на рекламу и 
продвижение. 

Вследствие этого: 

Потеря контроля. 

Возросшая уязвимость. 

Упущенная прибыль. 

Руководство разочаровывается в 
планировании в целом. 

Вытекающие проблемы
реализации:

Отсутствие поддержки в силу: 

Враждебности / отторжения

Отсутствия навыков и ресурсов

Недостатка информированности

Неадекватности структуры

Отсутствие процедуры проведения 

процесса планирования. 

Терминологическая путаница. 

Цифры вместо целей и стратегий. 

Избыточные подробности, нацеленность на 

слишком отдаленную 



Если у Вас нету тёти…

Так случилось что…

Вам выводить четвертый дженерик 
на рынке

Ваш продукт привязан по цене к 
оригиналу

Финансирование госпрограммы 
внезапно иссякло

Визиты медпредставителей запретили

Дистрибуторы сокращают ТМЗ и 
закупки

Вы попали в списки (ограничения по 
наценке или разрешение продажи в 
супермаркете)



Ваша мастерская…

Давайте обсудим…

А сколькими "Р" управляете Вы? 

• Что новенького в сегментации и 

позиционировании?

• Воспринимает ли Ваш рынок Ваш 

маркетинговый коктейль?

• Критические факторы успеха 

воплощения успешных планов 

развития фармацевтических брендов 

здесь и сейчас?



ТЕПЕРЬ ВЫ Спасибо за внимание, но все зависит от вас
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