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Новые герои нового времени 

Новое время: 
эпоха хаотики, или 

турбулентности 

Новый 
потребитель: 
избегающий 



Эпоха хаотики: 

Как сохранить успешность в 
надолго изменившееся время? 

Шквальная 
лавина перемен 
во всех областях 

жизни 

Частые 
негативные 

тренды 

Нецифруемые 
и растущие 

риски 

Неопределенность 



Клиент в 1990-х: 

Произво-
дитель 

Оптовый 
покупатель 

Клиент 



Произво-
дитель 

Оптовый 
покупатель 

Точка  
продажи 

Клиент в 2000-х: 

Клиент 



Клиент сегодня: 

Произво-
дитель 

Оптовый 
покупатель 

Точка  
продажи 

Конечный 
потребитель 

Клиент 

Врач, аптека – это 
инструменты 

влияния на выбор 
Клиента 



Клиент – избегающий конечный потребитель 

Его необходимо 
ПОНИМАТЬ 

С ним нужно 
ДРУЖИТЬ 

Его следует ЗНАТЬ 



Некоторые отличия сегодняшнего потребителя: 

1 
• Непоследовательность взаимоотношений с продуктом 

2 
• Гипертрофия тормозных процессов сознания при 

совершении покупки 

3 
• Решение проблемы вместо вынашивания потребности 

4 
• Модификация значения качества 



Непоследовательность взаимоотношений с 
продуктом  

Brand 
awareness 

Brand usage 

Brand loyalty 

Ранее, 10-15 лет назад: 



Непоследовательность взаимоотношений с 
продуктом  

Brand 
awa-

reness 
Brand 
usage 

Brand 
awa-

reness 
Brand 
loyalty 

Brand 
awa-

reness 
Brand 
usage 

Brand 
loyalty 

Сегодня: 

или... 

или... 



Гипертрофия тормозных процессов сознания 
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Гипертрофия тормозных процессов сознания: 

Недоверие традиционным каналам 
коммуникации и источникам информации 

Нежелание траты времени и сил на 
процесс выбора; клонирование привычек 

Расположение к отрицательным фактам о 
продукте, а не к положительным  



Решение проблемы вместо вынашивания 
потребности:  

Потребность, как 
движение К желаемому 

Решение проблемы, как 
движение ОТ 

нежелательного 

Сегодня: Ранее: 



Решение проблемы вместо вынашивания 
потребности:  

Выбор по 
6 

критериям 

Подбор 
вариантов 

Запрос о 
решении 

Проблема 

6 критериев выбора: 
 быстрота 
 эффективность  
 экономичность 
 простота (удобство, 

доступность) 
 безопасность 
 престижность 



Модификация значения качества 

Обязательное условие для 
дальнейшего выбора 

Параметр, четко регулируемый 
законодательно 

Параметр, уже отыгранный 
рынком почти на 100% 

Непременное условие 
глобализации, интеграции и 

гармонизации 

Качество 



Но можем ли мы применить линейку к этим 
изменениям? И должны ли? 

Психология 

Идеи, 
креатив 

Интуиция Социология 

Пробы и 
ошибки 

Традиционное 
осознание маркетинга: 



Основа мышления 

 
Вывод  

и действие 

Операции мышления: 
анализ, синтез, 

классификация, обобщение, 
абстрагирование 

Основа: элементарный объект познания, 
не подлежащий логическому дроблению  
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    «Все знания самого высокого порядка, включая знания об 
общем устройстве мира являются результатом интеграции 
знаний, получаемых с помощью познавательных психических 
процессов разного уровня сложности». 

Бертран Рассел 
 

 «Разум - это понимание сущности вещей». 
Мо-Цзы (480-400 гг. до н. э.) 



Общеизвестные примеры тенденций познания 
сегодня 

Расшифровка генома человека 

Идентификация предрасположенности к 
заболеваниям 

Биотехнологии, профилактика и лечение 
заболеваний 



Общеизвестные примеры тенденций познания 
сегодня 

Большой адронный коллайдер 

Новые источники энергии 

Управление пространством и 
перемещение на сверх расстояния 



Погоня за избегающим потребителем -  причина 
и источник детализма  

Покупки, 
которые НЕ 
случаются 

Из врачебных 
назначений 

выполняется 
около 50% 

Подмена в 
аптеке 

Замена 
потребителем 

из-за чужой 
рекламы, 

советов и т.п. Отказ 
потребителя 
от полного 

курса 

Отказ 
потребителя 

при 
повторении 

курса лечения 

- 50% 

- 30% 

- 15% 

- 20% 

- 40% 

И что остается? 



Детализм в маркетинге 
 Это непрерывный процесс сбора и управления информацией 

в сфере потребления, которая состоит  из элементарных, 
логически неделимых объектов познания, и позволяет судить 
о процессах не по приближенным или абстрактным моделям, а 
по всей совокупности  
 

Примеры детализма в фармацевтическом маркетинге: 
 Создание базы данных обо всех пациентах, страдающих 

конкретным хроническим заболеванием 
 Учет всех врачебных назначений специализированного 

препарата 
 Учет каждой упаковки, проданной конкретным МП 

и т.д. 



Возможно или нет? 

- 
Медленно 

Трудоемко 

Дорого 

+ 
Раньше 

начнешь – 
раньше 

закончишь 

Но 
работает! И 
IT готово! 

Не дороже 
привычных 
«моделей» 



Кейс: продажи препарата «Х» в регионе «У» 

* Источник: внутренние данные, Фармстандарт 



Кейс: доступная информация не дает 
объяснений разрыва трендов 

• Проанализировать 100% 
продаж, находящихся в сфере 
активности МП с точностью до 
1 упаковки и минимальным 
временным разрывом 
факт/учет 

Задача: 

• Изменить зоны 
ответственности МП с 
территориальной на 
поклиентскую 

• Мониторить продажи 
отдельных  клиентов 

• Приоретизировать клиентов 

Решение: 



Кейс: крупнейшие клиенты области «У» 
Розничный клиент 

(аптечная сеть) 
Число точек  Доля закупок в 

рынке области 

1 33 20,21% 
2 40 6,57% 
3 23 4,22% 
4 19 4,16% 
5 22 3,05% 
6 8 2,13% 
7 12 1,88% 
8 8 1,80% 
9 6 1,69% 

10 8 1,58% 
11 9 1,33% 
12 6 1,28% 
13 15 1,25% 
14 7 0,95% 
15 9 0,63% 

Т.е. 15 сетей 
контролируют 
более 
половины 
областного 
рынка в деньгах 
через 225 аптек 
разных 
категорий! 
Приоритетных 
точек – 
половина от 
этого числа! 



Условия процесса 

Создание единого 
информационного поля 

Отказ от привычных 
маршрутов. Движение 
каждого МП по всему 
городу 

Полный пересмотр 
врачебной и аптечной 
базы 

• Поклиентские отчеты 
первичных и вторичных 
дистрибьюторов 

• Сшивки баз клиентов 

• Фиксация целевых 
клиентов в цикловом 
задании 

• Учет визитов только к 
целевым клиентам 

• Поиск новых врачей «от 
аптек» и наоборот 

• Приоретизация аптек 
внутри отобранных сетей 



Некоторые результаты внедрения 
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Рекламная 
кампания 

«Чудо» случилось в 
новогоднюю ночь 
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