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Коллеги, осень – якобы время хандры 
и депрессий, но, как вы понимаете, все 
внутри вас.

Осенью не время хандрить, это один из 
самых продуктивных деловых периодов.

Хотим пожелать вам научиться 
формировать правильные привычки, ведь 
посеешь привычку – пожнешь судьбу!

Ритуалы тебя стерегут
Не беги потому что бегут
Не хватай потому что звонят
Не кричи потому что кричат

Не показывай что уязвим
Лучше просто считайся плохим
Ведь понравиться всем невозможно
Ну а маску носить очень сложно

Сей привычку – посеешь судьбу
Не спеши потому что не ждут
Тренируйся и все будет гуд
Ритуалы тебя сберегут

C уважением, 
Юрий ЧЕРТКОВ,  
шеф-редактор, директор компании 
«Агентство Медицинского Маркетинга»
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Всего один год прошел с момента, как состоялась первая конференция для 
продакт-менеджеров фармкомпаний, а маркетинг лекарственных средств 
уже изменился до неузнаваемости. Рынком движет People Promotion, ядро 
которого – ориентация не на продукт, а на человека. Что это значит? Ответ 
на важнейший вопрос во всех его прикладных интерпретациях был дан 
10 октября 2019 года в Киеве в рамках второй практической конференции 
Product Management Conference, организованной «Агентством Медицинского 
Маркетинга» при поддержке компаний SMD и D2Health. Информационные 
партнеры мероприятия – электронный журнал PharmaChief и практическое 
издание для провизоров и фармацевтов «Рецепты аптечных продаж».

Железный человек 
фарммаркетинга – 2019

Фармакод да Винчи
Второй вопрос, который вытекает из 

первого и интересует рынок не меньше: 
какова в этом человеко-ориентированном 
пространстве роль продакт-менеджера?

Подсказка спряталась в символе ме-
роприятия, которым стал Витрувиан-
ский человек Леонардо да Винчи: как 
известно, этот рисунок – одновременно 
научный труд и произведение искус-

ства. Собственно, так можно охаракте-
ризовать и качественную работу про-
дакт-менеджера в текущих реалиях как 
основного разработчика стратегии фар-
мацевтической компании.

Кроме того, Витрувианский чело-
век – метафора баланса и симметрии во 
Вселенной. И  продакт-менеджеру при-
ходится находить баланс между всеми 
участниками продвижения препарата, 
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ский, но и Железный человек  – популярный 
супергерой, способный на что-то далеко за 
гранью обыденного.

На конференции Product Management 
Conference  – 2019 были не только представ-
лены простые и актуальные способы достичь 
данного уровня мастерства, но и предложены 
разные подходы к продвижению продукта на 
фармрынке.

Открыл мероприятие модератор конферен-
ции Юрий Чертков, международный бизнес-
тренер, врач, директор компании «Агентство 
Медицинского Маркетинга», с  призывом на-
строиться не на часы, а на компас – то есть на 
конструктивную работу и живую коммуника-
цию.

Первый доклад «Ана-
литика глазами 
ф а р м а н а л и т и к а » 
представил Евге-
ний Лавренко, Eх-
руководитель отдела 
SFE и бизнес-анали-
тики «Такеда Украи-
на». Спикер рассказал 
обо всех базах данных, 

желаемым откликом целевых ау-
диторий и реальным положением 
дел, законодательными ограниче-
ниями и ярким пиаром.

Также Витрувианский человек – 
это канонические пропорции. 
В  фармацевтическом продакт-ме-
неджменте сегодня, как и во вре-
мена да  Винчи, вырабатываются 
новые каноны, формируются све-
жие подходы, призванные «рас-
шевелить» потребителя на нечув-
ствительном к рекламе рынке.

Продакт-менеджеру, как и муж-
чине на рисунке гения, нужно уму-
дряться быть одновременно в не-
скольких положениях тела, чтобы 
предугадать тенденцию и вовремя 
на нее реагировать. 

Наконец, в  центре шедевра 
Возрождения  – человек. И  мы 
возвращаемся к понятию People 
Promotion и тем смыслам, которы-
ми оно нагружено. А применитель-
но к личности продакт-менеджера 
и его ключевым компетенциям это 
должен быть не только Витрувиан-
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неверный выбор данных, не та визу-
ализация и как итог  – формируются 
ошибочные выводы. «Не все сотруд-
ники фармкомпаний умеют работать 
с данными. Но, как следует из народ-
ной поговорки, если мы смешиваем 
насекомых с продуктами питания, 
то не сможем сделать их правильную 
оценку», – отметил Е. Лавренко. 

По его словам, чтобы избежать 
неверной трактовки, на этапе сбо-
ра информации нужно учитывать 
не только рыночную ситуацию, но 
и общий политический и экономи-
ческий контекст. Например, такие 
факторы, как реимбурсация 2018  г., 
в  результате которой на рынок выш-
ли многие препараты-«бюджетники» 
и «откусили» его значительную долю. 
Кроме того, следует обращать внима-
ние на новинки, ведь удачный лонч 
продукта-«новатора» может создать 
серьезную конкуренцию сегодняшне-
му лидеру сегмента.

Е.  Лавренко отметил, что наилуч-
ший результат дает простая подача. 
В контексте этого подхода нужно: 

•	 сформулировать сообщение, 
•	 выбрать график, 
•	 убрать лишнее, 
•	 добавить акцентов.

Тему анализа рынка продолжила Ири-
на Горлова, СЕО компании SMD, в до-
кладе с достаточно простым названием 
«Аналитика фармрынка от SMD».

Среди основных предпосылок для 
роста в 2019  г. эксперт назвала рост 
ВВП (в среднем на 2,5 %) и промыш-
ленности в Украине, а  также повы-
шение кредитного рейтинга нашей 
страны кредитным агентством Fitch 
Rating. Что касается фармы, то весь 
фармацевтический рынок растет со 

которыми может пользоваться продакт-ме-
неджер в своей работе, а  также об инстру-
ментах их мониторинга и типичных ошиб-
ках в анализе данных, которые допускаются 
сотрудниками фармкомпаний.

По словам эксперта, аналитика бывает 
описательной, диагностической, прогнози-
рующей, предлагающей решения (что де-
лать?) и когнитивной.

В Украине, по мнению Е. Лавренко, часто 
используется описательная аналитика, когда 
просто собираются данные без четкого по-
нимания, что и зачем с ними делать. Более 
успешные компании применяют диагности-
ческую аналитику, то есть не только собира-
ют данные, но и выясняют, что происходит с 
продуктом на рынке. Совсем немного в укра-
инской фарме игроков, которые способны на 
предсказательную аналитику  – в  основном 
это крупнейшие компании с аналитическими 
отделами. Единицы умеют не только прогно-
зировать перемены на рынке, но и заранее 
находить оптимальное решение, действуя на 
опережение. Наконец, когнитивная аналити-
ка – это наивысший уровень анализа данных, 
и справиться с ней может технология искус-
ственного интеллекта с использованием на-
копленного массива Big Data. В  фарме пока 
данный уровень отсутствует.

Е. Лавренко заметил, что не все источни-
ки, которыми пользуются продакт-менед-
жеры сегодня, предоставляют качественные 
данные. Достоверной информации, не тре-
бующей проверки и коррекции, очень мало. 
Огромное значение начинает приобретать 
web-аналитика, а среди нишевых локальных 
источников внимания заслуживают МДМ, 
UMG, DataMind, Prozzoro Dashboards, НСЗУ.

Что касается типичных ошибок, то при 
сборе данных это – неполная выборка, нео-
чищенный массив и несоответствующие дан-
ные. Однако чаще всего ошибки допускают-
ся сотрудниками не на этапе сбора данных, 
а  уже при их интерпретации: происходит 
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скоростью 8 % в грив-
не за первое полуго-
дие 2019 г. Как и пре-
жде, большую долю 

лекарственных средств 
оплачивает потреби-

тель, но доля государства 
растет очень активно и на дан-

ный момент уже составляет 20  %. Значитель-
ное влияние на этот рост оказывает внедрение 
«предтечи» страховой медицины – программы 
«Доступні ліки», и введение при закупках в ста-
ционарах Национального перечня. Розничный 
рынок растет в гривне (+6 %), но падает в упа-
ковках (за первое полугодие наблюдается паде-
ние на 11 %). Однако при оценке этого показа-
теля стоит учесть такой фактор, как обновление 
аптечного ассортимента. Ведь сегодня уходят с 
полок старые товары, которые занимали зна-
чительную долю в упаковках и применялись 
по неудобным схемам (например, 3-4 таблетки 
по 3 раза в день). Современные лекарственные 
средства более комфортны в применении, все 
производители стремятся к тому, чтобы препа-
рат потреблялся как можно реже. 

В среднем потребление препаратов на душу 
населения в Украине выше, чем в соседних 
странах. Один житель Украины потребляет в 
год 16 упаковок лекарства на сумму $50. Пози-
тивный момент  – лидерство Rx-группы, чему 
способствует, в том числе, реимбурсация. Так-
же И. Горлова отметила, что на данный момент 
на рынке больше продуктов с доказанной эф-
фективностью, чем было еще год назад. 

Отдельно СЕО компании SMD остановилась 
на госпитальных закупках, также представила 
свежие рейтинги лекарственных средств, мар-
кетирующих фармкомпаний и аптечных сетей.

В  рамках доклада И.  Горлова привела при-
мер маркетингового анализа, используя один 
из самых распространенных продуктов  – ин-
фузионный раствор натрия хлорида 0,9 %. Из 
примера участники мероприятия увидели, 
что рыночные данные позволяют не только 

оценить прямых конкурентов и 
распределение по каналам про-
даж, но и выявить, за счет чего 
достигаются те или иные резуль-
таты. Так, на рынке три основные 
формы натрия хлорида  – 100  мл, 
200 мл и 400 мл имеют 90 % доли 
рынка. Этот лекарственный пре-
парат используется исключитель-
но в стационаре. Вышеуказанные 
формы по-разному представлены 
в разных каналах продаж. Напри-
мер, форма 100  мл является бо-
лее «розничной» и закупаемой за 
деньги потребителей, в  то время 
как 200 мл и 400 мл больше заку-
паются за деньги бюджета. Владея 
этой и подобной информацией, 
продакт-менеджер с легкостью 
построит маркетинговый план и 
выберет самые быстрорастущие 
каналы для продвижения. 

В  третьем докладе «Повер-
нитесь к потребителю лицом» 
Александра Сологуб, исполни-
тельный директор ООО  «Лектра-
вы», вернулась к актуальной теме 
сокращения упаковок препаратов 
на аптечных полках, которую за-
тронули предыдущие спикеры. По 
мнению А.  Сологуб, сейчас при-
шло время придумать новые мето-
ды борьбы за число упаковок. Но 
чтобы их найти, необходимо уже 
на этапе до микроанализа задать 
себе вопросы, какова наша целе-
вая аудитория, значимая она или 
достаточная для конкурирования 
на целевом рынке; каков наш ры-
нок, или кто наши конкуренты 
в глазах потребителя. Ответы на 
них, особенно на последний во-
прос, не всегда бывают очевидны-
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ми. И получить их можно, толь-
ко посмотрев на рынок через 
призму своей целевой ау-
дитории. Инсайты, свежие 
идеи, по словам эксперта, 
приходят из жизни потре-
бителей. Разговоры с ними 
ничто заменить не может. Ведь 
именно люди  – источник наших 
сильных и слабых сторон.

В качестве примера удачного увеличе-
ния продаж А. Сологуб привела рынок 
средств для унитаза: «Если производи-
тели FMSG приучили нас использовать 
одновременно по два-три продукта для 
каждого случая – уход за зубами, мытье 
посуды, стирка и даже ‘‘уход’’ за унита-
зом, то почему потребитель так мало 
принимает витамины, энергетики или 
еще какие-либо препараты?».

Спикер предложила подумать над тем, 
стоит ли идти по пути переключения с 
других продуктов, или имеет смысл пред-
лагать больше потребление продукта 
либо больше случаев потребления. 

Также А. Сологуб обратила внимание 
аудитории на частые ошибки при постро-
ении SWOT-анализа, а также стандартно- 
шаблонный подход к этому инструменту, 
который превращает его из инструмен-
та поиска конкурентного преимущества 
продукта или бизнеса в стандартную та-
блицу, которую можно просто копировать 
из продакт-плана в продакт-план.

«Не делайте SWOT шаблонным. По-
старайтесь, чтобы он был настоль-
ко глубоким, насколько только для 
вас это возможно», – посоветовала  
А. Сологуб.

По словам докладчика, самое главное 
в продвижении – умение честно оценить 
свой продукт и понять, что нужно целе-
вой аудитории. Ведь если наш препарат 
стоит 10 грн, конкурент – 15 грн, а целе-

вой аудиторией являются про-
визоры, то в данном случае 
более низкая цена не будет 
преимуществом. Напротив, 
это отличие в худшую сто-
рону. Но правильно оценив 

ситуацию, мы можем пред-
ложить человеку то, что ему на 

самом деле нужно. И он полюбит 
наш продукт.

Ю. Чертков в продолжение темы о пра-
вильном построении SWOT поделился 
тренерским опытом: «Нередко на вопрос, 
кто ваша целевая аудитория, я слышу 
что-то вроде: ‘‘Женщина и мужчина от 
20 до 50 лет’’. В таких случаях мой ответ: 
‘‘Поздравляю, ваша аудитория – это один 
человек: Кончита Вурст. Только она явля-
ется одновременно и женщиной, и муж-
чиной от 20 до 50 лет’’. Нужно учиться 
максимально точно определять портрет 
потребителя. Только так мы можем рас-
считывать на успех продукта на рынке».

Об особенностях SCRUM-фреймворка 
как актуального подхода к организации 
процессов внутри компании рассказа-
ла Надежда Ручанова, старший руко-
водитель ИТ-проектов STAARTER LTD, 
Латвия, SCRUM-мастер, в  своем ярком 
докладе «Как полюбить гибкие ме-
тодологии управления и не сойти с 
ума».

Коллега из Латвии обратила внимание 
на то, что многие компании легко декла-
рируют, якобы они готовы следовать 

Александра Сологуб: 
«Потребитель выбирает 

бренд, не задумываясь. Но 
он всегда предпочтет бренд, 
наиболее близкий ему, то 
есть доступный физически и 
ментально»



L o r e m  i p s u m  d o l o r  s i t  a m e t ,  c o n s e c t e t u e r  a d i p i s c i n g  e l i t ,  

s e d  d i a m  n o n u m m y  n i b h  e u i s m o d  t i n c i d u n t  u t  l a o r e e t  

d o l o r e  m a g n a  a l i q u a m  e r a t  v o l u t p a t .  U t  w i s i  e n i m  a d  m i n i m  

v e n i a m ,  q u i s  n o s t r u d  e x e r c i .  

Адаптивный 
AGILE менеджмент 

в фармацевтической индустрии

ИНТЕРАКТИВНЫЙ 
ТРЕНИНГ-СЕМИНАР

СЕКРЕТЫ МЕНЕДЖМЕНТА
В СТИЛЕ AGILE
SCRUM ПОДХОД
В ПРОЕКТНЫХ РЕШЕНИЯХ
Менеджмент в стиле Agile - это особый, завораживающий 
вид скоростного менеджмента. SCRUM подход идеален в 
решении проектных задач, командной работы, нацеленной 
на быстрый и качественный результат с высоким КПД.

Данный тренинг позволит вам более гибко 
управлять продуктовыми стратегиями, даст 
новые приемы командного вовлечения, 
навыки фасилитации и мотивации 
команды на достижение цели.

Кейсы и практический подход делают 
этот тренинг максимально полезным 
и функциональным, мы дадим SCRUM 
конструктор, каждая деталь которого имеет 
самостоятельную практическую ценность.

В рамках тренинга мы погрузимся в работу 
гипотетической компании и пройдем путь от планирования 
стратегии работы на рынке до реагирования на изменения.

Мы освоим новые понятийные ряды, которые уже становятся 
обязательными элементами современного менеджмента, 
например: бэклог, спринт, кросс-функциональные команды, 
фреймворк, ретроспектива и т. д.

ЗАЧЕМ?

ДЛЯ КОГО? КТО БУДЕТ ПРОВОДИТЬ ТРЕНИНГ?
 Продакт-менеджеры
 Бренд-менеджеры
 Маркетинг-менеджеры
 Филд-форс
 Региональные менеджеры
 Менеджеры по продажам

Юрий Чертков
Международный бизнес-тренер, врач, маркетолог, основатель 
и директор компании «Агентство Медицинского Маркетинга».

Надежда Ручанова
Независимый консультант по управлению проектами и внедрению гибких 
методологий, сертифицированный SAFe Product Owner/Product Manager.

ГДЕ И КОГДА:
14 ноября 2019 года
отель FAVOR PARK, ул.Маршала Конева, 6

По вопросам обращайтесь:
«Агентство медицинского маркетинга»
 +38 (044) 423-44-99, +38 (044) 290-85-04
admin@amm.net.ua

https://amm.net.ua/LP/14112019/?rap
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за трендом, но на самом деле меняться 
очень сложно, и  никто этого делать не 
хочет. Однако старый привычный уклад 
не гарантирует, что катастрофы не 
произойдет. Это лишь застывшая 
картинка, которой на самом деле 
не существует.

Современное поколение ас-
социирует себя с нестабильным 
миром (особенно ярко это про-
явилось в США у молодых людей 
после катастрофы 11  сентября). 

А  в таком мире нужны гибкие методы. 
В  частности, тенденцией сегодня явля-
ется Agile-подход и SCRUM как его 
важнейшая часть. По этой методо-
логии работают практически все 
ИТ-компании, и  все больше она 
проникает в другие сферы биз-
неса, по сути, превращаясь в обя-
зательный элемент современного 
менеджмента. Основа фреймворка 
SCRUM  – жесткое исполнение риту-
алов и вовлеченность всех участников 
проекта.

При этом SCRUM  – гибкий процесс, 
который позволяет фокусироваться на 
предоставлении клиентам продуктов 
с максимально возможной ценностью 
в кратчайшие сроки. Скрам позволяет 
быстро и многократно проверять акту-
альный рабочий продукт в процессе раз-

работки (каждые две недели одного ме-
сяца). Бизнес расставляет приоритеты. 
Команды сами организуются и опреде-

ляют лучший способ выпол-
нения приоритетных за-

дач. Каждые две недели 
все заинтересованные 
лица могут увидеть ре-
альный работающий 
продукт и решить, вы-

пустить его либо про-
должать улучшать в сле-

дующем спринте.
Н. Ручанова подробно расска-

зала, как именно организуется работа по 
SCRUM, перечислила основные ошибки, 
объяснила, почему нельзя внедрять гиб-
кие методологии частично. Эксперт от-
метила, что SCRUM в частности и Agile-
подход в целом позволяют более гибко 
управлять продуктовыми стратегиями 
и дают новые приемы командного во-
влечения, а  также формируют навыки 
мотивации сотрудников на достижение 
цели. 

Продолжил конферен-
цию Артем Матвеев, 

директор по продажам 
и маркетингу ком-
пании «Алкалоид», 
с  докладом «Модель 
компетенций про-

дакт-менеджера как 
ключ к оценке эффек-

тивности и карьерному 
развитию», в  котором предложил ав-
торский инструмент развития и оценки 
профессионализма продакт-менеджера. 
Модель включает 4 стадии по таким по-
казателям, как знание продукта, знание 
рынка, маркетинговые знания, навыки 
коммуникации, навыки презентации, 
проактивность, передача знаний, работа 

Надежда Ручанова:  
«SCRUM – это всегда о 

команде.
В рамках данного фреймворка 
предполагается, что и команда, 
и руководитель разделяют 
ценности своего руководителя, 
такие как смелость, открытость, 
уважение. По сути, это Agile-
подход с человеческим лицом»
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с лидерами мнений, навыки продаж 
и ответственность. 

Ориентируясь на данную мо-
дель компетенций, продакт-ме-
неджер способен понять свои 
сильные и слабые стороны и ис-
пользовать их для успешного по-
строения карьеры. 

А.  Матвеев подчеркнул: у  хоро-
шего продакт-менеджера плохо о 
его продукте не говорят. А если он 
еще и способен прогнозировать 
рыночные тенденции, то это уже 
супергерой, настоящий «железный 
человек» от продакт-менеджмента.

В  докладе-кейсе «Остановка 
падения брендов и ускоренный 
их рост на рынке безрецептур-
ных препаратов» Андрей Волоха, 
маркетинг-директор GSK Consumer 
Healthcare Ukraine & CIS, поделился 
опытом слияния двух крупнейших 
компаний – GSK и Novartis, которое, 

вопреки ожиданиям, не 
только не дало роста, 
но даже привело к 
падению (с 4,4 % до 
2,4  % доли рынка). 
Как выяснилось, 
причины были в 
ошибках менеджмен-
та. В  частности, нега-
тивное влияние на ситуа-
цию оказало отсутствие достоверных данных 
по рынку, которые являются ключевым эле-
ментом компетенции маркетингового отдела. 
А. Волоха рассказал о том, каким образом ре-
шалась проблема с помощью комплекса меро-
приятий, и показал, как улучшилась динамика 
за последние 5,5 года (с 2,4 % до 3,1 %). Окон-
чил свое выступление эксперт сообщением о 
том, что, несмотря на противоречивый опыт, 
уже сейчас готовится новое слияние – компа-
ний GSK и Pfizer.

Владимир Демяненко, 
управляющий партнер, 
СEO украинской IT-
компании D2, в  своем 
докладе ответил на ак
туальный вопрос: «Фар
ма+IT. Как построить 
крепкий союз?».

Артем Матвеев: 
«Позиционирование – 

не то, что мы написали в 
планах, а то, что в голове у 
потребителя»
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Спикер обратил внимание 
участников конференции на то, 
что в ИТ существуют два разных 
направления – софт и диджитал-
стратегии. Не стоит их путать, 
смешивать функции и уж тем бо-
лее – пытаться коммуницировать 
по одному шаблону.

В.  Демяненко порекомендо-
вал несколько простых решений 
для улучшения взаимодействия 
фармкомпании и IT-подрядчика. 
В  частности, тендер на услу-
гу нужно объявлять, уже когда 
есть ответы на многие вопросы. 
Прежде чем заказывать ПО, же-
лательно приехать в офис ИТ-
компании, чтобы убедиться в том, 
что у нее есть специалисты для 
решения поставленных задач, по-
общаться с ними вживую, задать 
актуальные вопросы. Не стоит 
поручать ИТ-компании непро-
фильные услуги: они лишь сбива-
ют с цели и вряд ли будут выпол-
нены профессионально. Скорее 
всего, такие услуги «в  нагрузку» 
подрядчик перезакажет где-то в 
другом месте. Лучше попросить 
ИТ-компанию скоординировать 
этот процесс, а  не нагружать ее 
функцией исполнителя. 

Один цикл – дизайн и разработ-
ку программного обеспечения  – 
В. Демяненко порекомендовал раз-
делить на два тендера, это поможет 
сэкономить время и бюджет и даст 
продакт-менеджеру больше кон-
троля над процессом. 

Также не стоит самим состав-
лять техническое задание  – это 
обязанность разработчика ПО. 
А  заказчик может лишь пропи-
сать vision. 

Не нужно отдавать на сторону функ-
цию продакт-оунера, ведь у сотрудника ИТ-
компаний нет необходимых компетенций, 
и он не работает у вас. Кроме того, желательно 
использовать «облака» для того, чтобы хра-
нить информацию, это сэкономит место на 
сервере и даст дополнительную гарантию, что 
ценные данные всегда можно будет восстано-
вить.

В заключение В. Демяненко повторил совет, 
который коррелирует с методом SCRUM: для 
эффективного взаимодействия встречаться с 
командой ИТ-подрядчика нужно не реже чем 
раз в 2 недели.

Артем Кабанов, пер-
вый копирайтер Рунета 
с красным дипломом 
врача, научный жур-
налист, автор в про-
екте Здоровье mail.ru, 
основатель агентства 
HealthCareMarketing, 
посвятил свое выступле-
ние SMM-продвижению 
в Фарме.

Эксперт отметил два ключевых тренда в за-
падных фармкомпаниях:

•	 Больше контента и подписчиков. Со-
гласно рейтингам, лидерами по числу 
подписчиков являются компании GFK, 
Bayer, AstraZeneca, Roche. Однако ни 
одна из них не входит в ТОП по вовле-
ченности аудитории.

•	 Больше отношений! Первые места по 
этому показателю занимают MSD, Takeda 
и Teva, хотя по количеству подписчиков 
они сильно отстают.

По мнению докладчика, вовлеченность на-
много важнее, чем число подписчиков. Ведь во-
влеченные пользователи сети Интернет – та са-
мая часть лояльной целевой аудитории, которая 
будет покупать и рекомендовать продукты ком-
пании, создавать эффект «сарафанного радио». 
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Как же повлиять на этот показатель?
Очень хороший отклик, по мне-

нию А.  Кабанова, вызывают посты 
и видеоролики от лидеров мнений, 
лайки и репосты экспертов, акту-
альные темы.

«Когда меня пригласили посо-
трудничать в качестве автора с про-
ектом Дети Mail.ru и попросили 
самостоятельно предложить тему 
для первой статьи, я, недолго думая, 
сказал, что напишу о прививках и 
аутизме. Я  знал, что это больная 
мозоль. И  я не ошибся. Вскоре по-
сле публикации моя статья собрала 
200 комментариев. Одни меня руга-
ли, вторые поддерживали, все 
они спорили друг с другом, 
порой довольно жестко. 
В одном комменте мне даже 
пригрозили иском “за про-
паганду вакцин, которые 
убивают наших детей”.

Если найдена такая резо-
нансная тема  – это уже поло-
вина успеха», – поделился личным 
опытом медицинский копирайтер.

А.  Кабанов напомнил: сторител-
линг – король контента. 

Люди любят истории, особенно 
когда в них происходит что-то не-
ожиданное или есть много эмоций. 
Истории легче воспринимать, они 
хорошо запоминаются. Наконец, 
хорошими историями делятся.

В  рамках своего выступления 
эксперт рассказал о правилах сто-
рителлинга в фарме, а также о том, 
как защитить репутацию бренда от 
черных пиар-атак.

Артем Кабанов:  
«Люди хорошо видят 

фальшь»

Большой резонанс вызвал доклад «Как 
занять лидерство на аптечных пол-
ках?», который представил Павел Ли-
совский, управляющий партнер компа-

нии «Проектирование систем 
управления», консультант 

по увеличению прибыль-
ности аптечного бизнеса, 
действительный участник 
Российской Ассоциации 
Фармацевтического Мар-

кетинга (РАФМ).
Основной акцент в своем 

выступлении спикер сделал на 
экономике в декорациях фармрынка. 

П. Лисовский отметил, что с разными ап-
течными сетями нужно работать на разных 
условиях. 

Чего хочет аптечная сеть от сотрудни-
чества с фармпроизводителем? Профиль 
«идеального» маркетингового контракта 
для аптеки:

1.	 Минимальный прирост либо его от-
сутствие.

2.	 Высокий уровень выплат, увеличива-
ющийся год от года.

3.	 Учет органического роста аптечной 
сети как базовый прирост.
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4.	 Оплата только выгодных позиций, 
в  идеале попрепаратная оплата, 
никаких портфелей / пакетов.

5.	 Минимум прозрачности, «верить 
на слово».

6.	 Особенности ассоциаций.
Но для фармкомпании такие условия 

невозможны, поэтому нужно искать 
компромисс. И  хорошо видеть те при-
емы, которые применяют игроки аптеч-
ного рынка, чтобы добиться желаемого. 

Один их лайфхаков для продакт- 
менеджера от П. Лисовского: чем больше 
вы сотрудничаете с аптечной сетью, тем 
больше вы платите. Но стоит прервать 
ненадолго сотрудничество, и сумма вы-
плат уменьшается.

Чтобы маркетинговый договор был 
выгоден обеим сторонам, и  в первую 
очередь фармкомпании, эксперт посо-
ветовал использовать пакетный подход 

(особенно это актуально для крупных 
компаний с большим портфелем). Нель-
зя давать выбор аптечным сетям, с  ка-
кими продуктами им взаимодейство-
вать. Также важно достаточно часто и 
регулярно получать отчеты от аптек. От 
подхода «отчет раз в квартал» пора от-
казываться, это нездоровая рыночная 
ситуация, в которой производителя лег-
ко обмануть. 

П. Лисовский представил кейсы, в ко-
торых разобрал наиболее частые ошибки 
фармкомпаний при сотрудничестве с ап-
течными сетями. В частности, объяснил, 
почему неснижаемый товарный запас и 
открытая выкладка товара – это не всег-
да хорошо, и  в каких случаях продакт-
менеджер может эффективно управлять 
ценой на свой препарат в аптеке.

Эксперт отметил, что на фармрынке 
сегодня намного больше продуктов, чем 
реальная потребность в них. Предложе-
ние превышает численность и платеже-
способность населения. 

«Сколько сотен наименований суще-
ствует одних лишь средств от насморка? 
Но ноздрей больше не стало. Таким об-
разом, наблюдается кризис перепроиз-
водства, что нередко приводит аптечные 
сети к стратегии паразитирования»,  – 
подытожил рыночную ситуацию спикер.

П.  Лисовский напомнил, что фронт-
маржа всегда важнее, чем бэк-маржа. И в 
завершение выступления подчеркнул, 
что продакт-менеджеру нужно знать 
свой продукт и понимать, как и в каких 
случаях на него реагирует потребитель. 
Тогда он сможет выбрать стратегию ра-
боты с аптечными сетями, которая наи-
более полно будет соответствовать на-
меченным целям компании.

(Продолжение следует)
Пресс-служба компании 

«Агентство Медицинского Маркетинга»

Павел Лисовский: 
«Проблема в том, что в фарме 

слишком много денег. И мы можем 
позволить себе платить за то, что 
нам не нужно. Это расслабляет 
аптечные сети»



http://medicalmarketing.biz/hype/
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У Міжнародному виставковому 
центрі з 1 до 3 жовтня 2019 року 
вже в 28-й раз відбулася 
Міжнародна медична виставка 
PUBLIC HEALTH. Організаторами 
заходу стали ДП «Прем’єр Експо» 
(Україна) та ITE Group Plc (Велика 
Британія).

ВИЗНАННЯ 
Офіційну підтримку в проведенні ви-

ставки надали Національна академія ме-
дичних наук України, Національний ме-
дичний університет імені О.  Богомольця, 
Українська військово-медична академія, 
професійні асоціації, громадські медич-
ні об’єднання й організації. В офіційному 
відкритті виставки PUBLIC HEALTH 
2019 та заходах її ділової програми взяли 
участь: заступник міністра охорони здо-
ров’я України М.  Загрійчук, прессекре-
тар Національної академії медичних наук 
України академік В.  Міхньов, проректор 
Національного медичного університету 
імені О. Богомольця О. Науменко, началь-
ник Української військово-медичної ака-
демії В.  Савицький, президентка Global 
Healthcare Travel Council В.  Янишевська, 
а  також інші авторитетні представники 
медичної спільноти України.

ЕКСПОЗИЦІЯ
На єдиному майданчику з PUBLIC 

HEALTH відбулися такі важливі заходи, 
як: 7-ма Міжнародна виставка та конфе-
ренція медичного туризму MTEC.Kyiv, 
Міжнародна виставка лабораторного об-

ладнання та технологій LabExpo і Вистав-
ка стоматологічного обладнання та мате-
ріалів International Dental Forum. Загалом 
вони утворили масштабну експозицію 
загальною площею 11 тис. кв. м за участю 
340 компаній із 13 країн світу. У 2019 році 
у виставках взяли участь 46  українських 
фірм, що свідчить про інтерес вітчизня-
ного бізнесу до теми охорони здоров’я. 
Свої передові розробки у всіх галузях 
медицини представили провідні україн-
ські виробники, зокрема: «Голніт», «Віола 
Медтехніка», «Контакт Фірма», «Квант», 
«Медапаратура», «Завет», «Сканер», «Те-
леоптик» та багато інших, а також всесвіт-
ньо відомі компанії: Canon Medical System, 
Shimadzu, Esaote, Heaco, Philips Healthcare, 
GE Healthcare, FujiFilm, Omron, Mindray, 
ACCURAY та  ін. Серед понад 12  тисяч 
професійних відвідувачів виставки, 86 % з 
яких належать до категорії Decision Makers, 
були фахівці майже всіх напрямів медици-
ни з усіх регіонів України та з-за кордону.

28-ма Міжнародна 
медична виставка
PUBLIC HEALTH 2019
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Відвідувачі PUBLIC HEALTH 2019 оз-
найомилися з тематичними розділами 
виставок, серед яких: медична техніка й 
обладнання, інструменти, вироби медич-
ного призначення, ортопедична та реабі-
літаційна техніка, офтальмологія, екстрена 
медицина, репродуктивна та перинатальна 
медицина, фармакологія, цифрова меди-
цина, медичний туризм, стоматологічне 
обладнання та матеріали, лабораторна ме-
дицина, здоровий спосіб життя.

ДОСЯГНЕННЯ 
Широка програма науково-практичних 

і ділових заходів Public Health Congress 
& Events розкрила актуальні проблеми 
вітчизняної медицини та наочно проде-
монструвала досягнення й можливості 
розвитку системи охорони здоров’я, що 
стосувалися медичних установ усіх форм 
власності. Було проведено 39 спеціалізова-
них конференцій, семінарів, секцій, круг-
лих столів, а  також майстер-класів і тре-
нінгів з основних розділів медицини.

Освітня складова Public Health Congress 
& Events традиційно відповідала сучасним 
критеріям безперервного професійного 
зростання медичних фахівців і менеджерів.

У  традиційному розділі Digital Med 
на відкритому майданчику та на стендах 
учасників знайшли відображення тенден-
ції розвитку сучасних цифрових техноло-
гій у медицині. Серед основних тем Digital 
Med 2019 були такі, як: eHealth, доказова 
медицина в смартфоні, штучний інтелект, 
телемедицина, інформатизація вторин-

ної ланки, безпека, додатки для пацієнтів, 
програмне забезпечення для охорони здо-
ров’я.

У  фіналі популярного Всеукраїнського 
конкурсу «Головний лікар року» змагалися 
найкращі головні лікарі медичних закладів 
з усіх регіонів України. Став переможцем 
та отримав нагороду «Головний лікар 2019» 
Костянтин Рожин, головний лікар КНП 
БРР «Білопільський ЦПМД» Сумської об-
ласті. Понад 140 учасників свята «День го-
ловного лікаря» отримали нові знання та 
практичні навички з ефективного управ-
ління сучасним медичним закладом.

Уперше в Україні було представлено 
унікальний Тренінг-проєкт «Медична 
допомога за стандартами НАТО й ЄС». 
Протягом двох днів викладачі Україн-
ської військово-медичної академії, багато 
з яких  – учасники АТО, навчали прак-
тичним навичкам надання першої медич-
ної допомоги відповідно до міжнародних 
стандартів.

29-та Міжнародна медична виставка 
PUBLIC HEALTH, Міжнародна виставка 
та конференція медичного туризму MTEC.
Kyiv, Міжнародна виставка лабораторно-
го обладнання й інноваційних технологій 
LabExpo, Виставка стоматологічного об-
ладнання та матеріалів IDF, а також комп-
лекс навчальних та експертних заходів 
Public Health Congress & Events відбувати-
муться з 7 по 9 жовтня 2020 року в Міжна-
родному виставковому центрі в Києві.

Пресцентр ДП «Прем’єр Експо»  
(ITE Group Plc)



Пришло время 
развенчать некоторые 
мифы. И первым таким 
является утверждение 
о том, что клиент 
всегда прав. Это миф, 
особенно актуальный 
в современное время, 
когда проблемные 
моменты нужно решать 
быстро.
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В таком случае надо точно по-
нимать ваш это клиент или нет.

Разве нам нужны клиенты, ко-
торые постоянно скандалят и от-
пугивают других, нам нужны ал-
коголики и наркоманы, которых 
привлекают ассортиментные и 
законодательные нюансы наших 
аптек?

Ответ: кому-то нужны, а кому-
то нет.

Если предположить, что кли-
ент всегда прав, то придется при-
знать, что аптеке важен любой 
клиент, даже невыгодный.

То есть мы должны все время 
идти на поводу у клиентов и под-
держивать любой ассортимент, 
даже не приносящий дохода нам.

Клиент всегда прав?
Это как в анекдоте:

Приходит мужик в АПТЕКУ: 
– У вас хлеб свежий есть? – спрашивает. 
Аптекарша отвечает: 
– Да вы что? Это же аптека!!! 
Мужик вытаскивает бейсбольную биту и 
как зарядит ей в голову! 
Уходит.  
Приходит на следующий день: 
– У вас хлеб свежий появился? 
Ответ тот же. Реакция мужика аналогичная. 
Так повторяется еще пару дней. Собирается 
коллектив аптеки. 
Директор: 
– Если так будет продолжаться и дальше, 
этот придурок убьет первостольницу! 
Давайте возьмем хлеба. 
На следующий день мужик приходит: 
– У вас молоко свежее есть? 
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Аптекарь: 
– Вы же все время хотели хлеба. Мы
его завезли. 
Мужик опять вытаскивает бейсболь-
ную биту и как зарядит первостоль-
нице в голову: 
– Мне теперь МОЛОКО нужно, хлеб
для меня уже в ГАЛАНТЕРЕЮ за-
везли!!!!

Такая же ситуация с возвратами: если 
предположить, что клиент всегда прав, 
то нужно принимать возвраты, ведь это 
требование клиента.

А если клиент решил, что первостоль-
ница ему нахамила и идет жаловаться 
начальству, всегда ли он прав?

Вот такую ситуацию описывает один 
известный автосалон:

Был у нас один клиент, причем клиент 
постоянный, из числа тех, чьи проблемы 
я готов решать лично. И  вот однажды 
мой секретарь переводит его звонок на 
меня. Голос страшно недовольный.

– Алло! Здравствуйте! Я такой-то и
такой-то. Вы меня помните?

– Здравствуйте. Конечно, помню.
– Я тут звоню этой вашей овце в call-

центр, а  она бросает трубку. Увольте 
ее! Иначе я у вас не буду больше машины 
покупать.

– Очень странно. Но вы не беспокой-
тесь. Мы сейчас все выясним и вам пере-
звоним.

– Да что тут выяснять! Я  же гово-
рю  – бросает трубку, когда с ней раз-
говаривает клиент. Увольняйте ее без 
разбирательств!

– Нет, позвольте все-таки выяснить, 
в чем дело. Это займет не больше часа.

Вызываю операционного директора, 
поручаю срочно проверить сигнал, бла-
го у нас все разговоры пишутся. Отма-
тываем запись назад, слушаем. Длинные 

гудки. Девочка Анна берет трубку, веж-
ливо представляется, задает вопро-
сы, отвечает по регламенту. Клиенту 
вопросы кажутся избыточными, он с 
ходу начинает материться: мол, чего 
ты мне тут вола крутишь, давай сразу 
к главному. Она делает ему замечание. 
В  ответ его мат становится много-
этажным. Аня кладет трубку, и  пра-
вильно делает: это предписано нашими 
правилами. Он снова звонит, требует 
соединить именно с ней и опять начи-
нает ее воспитывать матом. Она сно-
ва кладет трубку, и снова правильно 
делает. Идиот? Идиот.

В  аптеке сплошь и рядом негативно 
настроенные люди, которые могут на-
хамить безо всякой причины, неужели 
они всегда правы?

Есть принцип формирования ас-
сортимента: ассортимент должен фор-
мироваться с учетом того, что хотят 
покупать, то есть на что уже есть сфор-
мированный спрос, но все же еще более 
важным фактором является то, ЧТО
АПТЕКА ЖЕЛАЕТ ПРОДАТЬ.

Судите сами, согласно различным дан-
ным, до 30 % запросов – это запросы с не-
четко сформулированной потребностью, 
и даже если она четко сформулирована и 
потребитель хочет купить конкретный 
препарат, почти в половине случаев воз-
можна замена или допродажа.

Отдельная тема  – делить блистеры… 
Представьте себе ситуацию в супермар-
кете, когда мы подходим на кассу с пач-
кой печенья и просим отпустить нам две 
печенюшки.

Или все та же ситуация с возвратами, 
в  аптеках сплошь и рядом происходит 
следующее: потребитель приобретает 
лекарственный препарат, видит его в 
другой аптеке намного дешевле (что не 

https://amm.net.ua/podpiska-journal
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На вопрос «Почему вы стали провизором?» 
сотрудницы аптек часто отвечают, что были без 
ума от девушек в отглаженных белых халатах и 
мечтали выглядеть так же. Но мечта сбылась, 
время прошло, и аптечная униформа постепенно 
начала приедаться. Как и приглушенные тона 
в макияже, и аккуратная прическа «волосок к 
волоску», и удобная обувь на невысоком каблуке. 
А так хочется быть в тренде! Не прятать свою 
женственность за халатом. Ведь что тут можно 
рассмотреть, в этой черно-белой палитре? Спорно. 
Вспомним, что самая стильная женщина в истории 
элегантно играла черным и белым и смогла 
завоевать мир как раз своим минимализмом. 
И многие ее взгляды на моду очень кстати, когда 
речь идет об образе провизора.

Коко Шанель  
и аптечный стиль

Революция или 
адаптация?
Маленькое черное платье, 

духи «Chanel №  5», сумка 
2.55, двухцветные туфли и 
твидовый костюм  – леген-
дарные вещи, созданные не 
менее великой дамой-кутю-
рье Коко Шанель. Хоть после 
ее смерти прошло уже мно-
го времени, она по сей день 
остается иконой fashion-
индустрии. Ее рассуждения 
о моде, сути женщины, стиле 
и отношениях между полами 
актуальны вне времени. 
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Как они могут послужить образу про-
визора?

Начнем с того, что как бы нам ни хоте-
лось расцветить свой рабочий гардероб 
яркими красками, основа имиджа аптеч-
ного работника  – умеренная строгость. 
Можно, конечно, попытаться совершить 
переворот в головах потребителей, но 
вряд ли это послужит повышению про-
даж. По крайней мере, в Украине все по-

пытки размыть привычный формат ап-
теки до сих пор заканчивались неудачей. 
Люди любят свои стереотипы и крепко 
за них держатся. Но это не значит, что 
в рамках предложенного мы не можем 
что-то сделать. Менять правила, не ме-
няя их  – самое тонкое искусство, кото-
рое подвластно женщине.

Тут стоит оговориться, что сама Ша-
нель не была сторонницей полумер. Ее 

стиль кардинально отличался от все-
го, что имелось на тот момент. Но если 
такая свободолюбивая неординарная 
личность выбирала стильную простоту, 
то что же она в ней видела? И какую му-
дрость у виртуозного модельера можем 
почерпнуть мы?

Красиво, пока немодно

Прежде всего, подход знаменитой 
француженки позволяет по-новому по-
смотреть на привычные вещи. И слегка 
подкорректировать look таким образом, 
чтобы он из строгого стал ультрастиль-
ным.

Например, брюки.
Образ провизора, если это женщина, 

связан с юбками и платьями, а вот с брю-
ками он не вяжется. Ну и пусть! Коко 
Шанель тоже от брюк не была в восторге.

Правда, в  юные годы Коко сама ча-
стенько появлялась на публике в ши-
роких прямых, а  также в жокейских 
брючках, и тем самым эпатировала кон-
сервативно настроенную обществен-
ность. Однако позже, когда этот предмет 
гардероба излишне популяризировали, 
Шанель от него отказалась.

Такое непоследовательное отноше-
ние к брюкам можно объяснить тем, 
что женщинам в послевоенные годы их 
буквально стали навязывать. Текстиль-
ная промышленность не имела возмож-
ности быстро перестроиться с выпуска 
одежды для солдат на производство 
женственных нарядов. Но вместо откро-
венности и признания в собственном 
бессилии фабрики «кормили» покупа-
тельниц байками о том, что время юбок 
и платьев прошло. Подобное положение 
вещей и неискренность не могли устро-
ить вольнолюбивую Шанель.

Поэтому Коко раз и навсегда отказа-
лась от брюк. Ведь свобода, по ее мне-

https://amm.net.ua/podpiska-journal
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и желчного пузыря, помогают 
нормализовать артериальное 
давление, уменьшают отеки. 
Благодаря натуральному соста-
ву и отсутствию синтетических 
консервантов «Урохолум» при 
необходимости можно прини-
мать длительно, не опасаясь не-
гативных побочных эффектов. 
При этом действие препарата 
начинается быстро: при пер-
вых проявлениях заболеваний 
почек или цистита порекомен-
дуйте пациенту «Урохолум»  – 
симптомы ослабевают с перво-
го приема препарата. Лечиться 
«Урохолумом» просто и удобно: 
10-20 капель препарата 3 раза в 
день перед едой – безопасная и 
эффективная помощь при забо-
леваниях почек и мочевыводя-
щих путей.
«Урохолум» – сила природы 
для ваших почек!

Статистика свидетельствует, что число случаев цисти-
та и других болезней почек и мочевыводящих путей в 
осенне-зимний сезон удваивается. В силу анатомических 
особенностей жертвами таких заболеваний чаще ста-
новятся женщины. Каждая вторая представительница 
прекрасной половины человечества хотя бы раз в жизни 
испытывала эти симптомы: сильные режущие боли во 
время мочеиспускания и частые позывы, оставляющие 
ощущение неполного опорожнения мочевого пузыря. 
Если инфекция поражает почки, появляются боли в по-
яснице, отеки, общее недомогание. Игнорировать эти 
симптомы нельзя  – выведение из организма токсинов 
и вредных продуктов обмена может обеспечить только 
здоровая мочевыделительная система. 

Справиться с проблемой поможет «Урохолум» от Жи-
томирской фармацевтической фабрики Vishpha  – уни-
кальная композиция из экстрактов десяти лекарствен-
ных растений, каждое из которых обладает собственным 
«почечным» терапевтическим эффектом. Собранные в 
единую формулу, компоненты усиливают и дополняют 
полезные свойства друг друга. Биологически активные 
вещества «Урохолума» стимулируют почечное кровоо-
бращение, оказывают диуретический и дезинтоксика-
ционный эффекты, нормализуют тонус гладкой муску-
латуры мочевыводящих путей, устраняя болезненные 
спазмы. Фитопрепарат обладает антибактериальной и 
противовоспалительной активностью, действуя как при-
родный антибиотик. Компоненты «Урохолума» способ-
ствуют выведению песка и камней из почек, мочевого 

Осень – сезон неустойчивой погоды, когда 
теплые «золотые» дни чередуются с сырыми и 
холодными. К сожалению, капризы природы вли-
яют не только на наше настроение, температур-
ные «качели» часто становятся причиной более 
серьезных неприятностей. Так, переохлаждение, 
которое легче всего получить в промозглую 
погоду, может спровоцировать воспалительные 
процессы в мочевыделительной системе. 

Продолжается рекламная 
кампания препарата 
«Урохолум» на ТВ  

и в интернете

«Урохолум» – быстрый 
помощник для защиты 
почек
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лечебными эффектами  – они 
действуют как обезболиваю-
щее, борются с воспалением 
и устраняют отек слизистой 
горла. Йод плюс эвкалипт – на-
стоящий двойной удар по боли 
в горле!

–  А  как правильно приме-
нять Люгс®?

– Совсем несложно! Нужно 
ввести распылитель в полость 
рта на 2-3 см и дважды нажать 
на колпачок с правой и с левой 
стороны горла. Частые оро-
шения не нужны, достаточно 
1-2  в  день. Люгс®  – простое и 
удобное решение проблемы 
боли в горле для взрослых и 
детей. И цена доступная!

«Люгс» – потужна  
допомога хворому горлу!

Порекомендуйте таким клиентам спрей Люгс® от Жи-
томирской фармацевтической фабрики Vishpha, он по-
может справиться с болью в горле взрослым и детям.  

– Почему именно Люгс®, а не вкусные леденцы или па-
стилки?

– Боль в горле – это симптом инфекционного заболе-
вания. Болезнь может быть вызвана вирусом (если речь 
идет об обычной простуде или гриппе) или бактериями 
(ангина). Поэтому, чтобы избавиться от симптома, нуж-
но, в первую очередь, устранить его причину. Люгс® со-
держит йод  – антисептик широкого спектра действия, 
к  которому чувствительны практически все возбуди-
тели воспалительных заболеваний горла. Большинство 
пастилок и леденцов содержат вещества, которые вре-
менно облегчают боль, но не устраняют саму инфекцию. 
Кроме того, Люгс®  – это спрей со специальным удли-
ненным распылителем, который позволяет направить 
лекарство точно в очаг воспаления, а леденцы контак-
тируют не с пораженным участком, а со всей слизистой 
ротоглотки. 

– Но йод жжет, даже если нанести его на кожу! Что 
же будет, если он попадет в горло? После первой же по-
пытки ребенок откажется лечиться!

– В состав спрея Люгс® входит глицерин, он нейтра-
лизует эффект жжения и неприятных ощущений у ре-
бенка не будет!

– Как не будет? Будет если не жжение, то горечь, вы 
когда-нибудь пробовали йод на вкус? Я его хорошо помню, 
мне в детстве горло раствором Люголя смазывали!

–  Тогда просто не было спрея Люгс®! Он содержит 
экстракт эвкалипта, который придает раствору мягкий 
растительный привкус. К  тому же эвкалипт содержит 
целый комплекс активных веществ с собственными 

Люгс® – двойной удар 
по боли в горле!
Холодный сезон – пора респираторных инфекций, или простуд, как мы называем 
эти заболевания в быту. Простуде подвержены все, от мала до велика, но 
особенно часто болеют дети, ведь иммунитет ребенка не полностью сформирован 
и контакт с вирусом или бактерией нередко заканчивается заболеванием. Один 
из самых распространенных симптомов простуды – боль в горле. И взрослым, 
и детям он доставляет массу неприятностей – больно есть, пить, говорить, 
а иногда даже глотать слюну. 
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Будемо знайомі!

До речі, як тобі моє ім’я? Зручно запам’ята-
ти, чи не так?

Назву ReCream (РеКрем) для мене піді-
брали, оскільки мій основний ефект – повер-
нення (Return з англійської) шкіри до природ-
ного здорового стану.

У моєму складі – нова збагачена унікальна 
формула, що дозволяє відновити природне здо-
ров’я шкіри дітям з народження та дорослим. 

Серед компонентів – цинк, пантенол, лано-
лін, бджолиний віск, вазелін та вітамін E, які 
містяться й в інших кремах. Але окрім них до 
складу входять звіробій звичайний, ромашка, 
алое вера, олія мигдалю, гліцерин. 

У такій комплексній комбінації компоненти 
допомагають заспокоїти, загоїти та захистити 
шкіру краще, ніж інші засоби на ринку.

Крем ReCream: 
поговоримо тет-а-тет 
про догляд за шкірою
Привіт, мене звати «РеКрем» 
(ReCream)! Я тільки-но з’явився 
в Україні і хочу розповісти тобі 
про себе. Компанія «Біокодекс» 
знайшла мене для вас,  адже я 
поєдную інноваційність і сили 
природи. Ти, напевно, знаєш, як 
складно підібрати універсальний 
засіб для дбайливого та 
комплексного догляду за шкірою, 
який можна застосовувати 
не тільки у дорослих, але й у 
малюків. Ось чому мене було 
розроблено. Я маю на меті 
задовольнити попит відвідувачок 
аптеки у якісному сучасному 
продукті для себе та для 
дитинки, допомогти їм позбутися 
подразнень і попрілостей, 
зволожити та забезпечити 
надійний захист шкірі. Як саме  
я це зроблю? Зараз все поясню!
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Звісно, я пройшов мікробіологічний 
контроль, мене протестовано на алер-
гію. Маю доведену безпеку щоденного 
використання. У складі – 0 % парабе-
нів, етанолу і барвників. Відповідаю 
Європейському стандарту, що, знову ж 
таки, підтверджено дослідженнями.

Для малюків,  
їхніх мам і не тільки

Тобі, зрозуміло, хочеться чітко розу-
міти, кому саме можна мене порадити? 

Наша з тобою перша цільова аудито-
рія – це молоді матусі та досвідчені 
мами малюків, що користуються 
підгузками. 

Не секрет, що коли малюк з’являєть-
ся на світ, спочатку навіть страшно його 
торкнутися – така ніжна і тонка у нього 
шкіра. Ще б пак, адже дитяча шкіра вп’я-
теро (!) тонша за шкіру дорослої люди-
ни, і в стільки ж разів більш чутлива. А 
при тривалому перебуванні в підгузку 
страждає дихальна функція шкіри, кон-
такт із продуктами виділення (навіть 
тими, що вбралися в підгузок) чинить 
подразнювальну дію і може викликати 
подразнення, почервоніння і попріло-
сті. Якщо неправильно підібрати засоби 
догляду, можна порушити нормальний 
стан дитячої шкіри, що призводить до 
розвитку пелюшкового дерматиту.

Тому я буду радий познайомитися зі 
всіма мамами малюків, що приходять до 
аптеки. Вже з першого дня застосуван-
ня я допомагаю забезпечити надійний 
захист ніжної шкіри дитини від попрі-
лостей, допомагаю її відновленню, під-
силюю збереження природного балансу 
вологості шкіри. За щоденного застосу-
вання ризик дерматиту у дитини змен-
шується на 92 %!

Для мамусь буде важливо дізнатися, 
що я також допомагаю у догляді за мо-

лочними залозами у жінок під час грудного 
вигодовування (тріщини сосків, подразнен-
ня). Нарешті, я добре підходжу для догляду 
за шкірою обличчя та як основа (база) під 
маску чи макіяж – це чудова новина для жі-
нок будь-якого віку, а не тільки для мам!

Як бачимо, завдяки всім цим властивос-
тям ми з тобою маємо й додаткові цільові 
аудиторії. Так, мене можна впевнено по-
радити хлопцям та дівчатам від 15 ро-
ків, які мають проблеми зі шкірою. Адже 
я допоможу їм зменшити подразнення та 
запалення, позбутися висипань. До того ж 
вони прагнуть купувати інноваційні сучас-
ні продукти, тож я стану в пригоді.

Людям похилого віку також потрібні 
зволоження та захист шкіри – про це варто 
сказати їхнім родичам, які купують підгуз-
ки для дорослих або інші товари для догля-
ду за літньою людиною. Тож, точок прикла-
дання для мене – безліч! 

Завжди доречний

Ти як спеціаліст з аптечних продажів не 
можеш не помітити й оригінальний дизайн 
упаковки, що одразу виокремлює мене на 
полиці. Суміш блакитного та зеленого під-
креслює довіру (блакитний) та природність 
(зелений). Пурпуровий позначає мудрість та 
повагу до жінок. Отже, я вмію справити пра-
вильне перше враження на цільову аудито-
рію. І це значно полегшує тобі рекомендацію. 
Зауваж, на коробці містяться деякі важливі 
деталі, які відрізняють мене від конкурентів. 
Які саме? Візьми упаковку – і одразу поба-
чиш. Так само, як і клієнт аптеки. Будь ласка, 
розкажи їм про мої переваги, і вони будуть 
тобі вдячні за доречну рекомендацію.

До зустрічі на аптечній поличці! І не за-
бувай радити мене активно, це допоможе 
збільшити аптечні продажі!

Крем РеКрем –  
поєднує інновації та сили  
природи для захисту шкіри!
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Относительно недавно для британ-
ских аптечных работников открылись за-
манчивые перспективы – им предложили 
переквалифицироваться в косметологи. 
Буквально за несколько лет немало фар-
мацевтов успели сменить суету у аптеч-
ного прилавка на комфорт косметологи-
ческого кабинета. 

Красота как возможность 

Который год на Западе отмечается ин-
тенсивный рост спроса на услуги в сфере 
косметологии и эстетической медицины. 

Современные техники 
продаж – это дополнительные 
источники дохода и, кроме того, 
генераторы прибыли, которые 
нельзя игнорировать даже 
самой успешной аптеке. Но в 
любой ситуации такие мощные 
инструменты нужно развивать 
и использовать с умом. Сегодня 
мы поговорим о двух из них, 
столь похожих и все же разных 
одновременно…

Из фармацевта – 
в… косметологи
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Великобритания не исключение: нехи-
рургические косметические услуги – там 
весьма прибыльный бизнес! По мере уве-
личения числа клиентов, пытающихся 
решить свои проблемы с внешностью не 
при помощи скальпеля, а  за счет менее 
агрессивных процедур, не требующих 
много времени для реабилитации, для 
фармацевтов открываются новые воз-
можности. Несколько лет назад Королев-
ское фармацевтическое общество (RPS) 
предложило аптечным сотрудникам по-
пробовать себя в новой роли и использо-
вать свой богатый опыт уже не столько во 
благо здоровья, сколько во имя красоты, 
получить квалификацию в нехирургиче-
ском секторе эстетической медицины. 

По мере роста спроса на нехирурги-
ческие косметические процедуры все 
больше аптечных работников загора-
ется желанием «нести красоту в массы» 
и интересуется квалификационными 
требованиями, условиями обучения, от-
четностью и другими нюансами перево-
площения из фармацевта в косметолога.

Правда, британские фармацевты пока 
что не становятся эстетистами в одно
часье – для этого им следует получить до-
полнительные навыки. Впрочем, за пару 
лет уже достаточно бывших аптечных 
работников смогли освоить профессию 
косметолога. Конечно же, для этого им 
потребовалось сначала пройти необхо-
димый уровень подготовки, чтобы соот-
ветствовать всем высоким требованиям 
регуляторных служб и стандартам безо
пасности. 

Сегодня их интересы защищает от-
дельная Cosmetic Pharmacists Group UK 
(CPGUK)  – профессиональная ассоциа-
ция, также занимающаяся обеспечением 
безопасной этичной практики нехирур-
гической косметической медицины сре-
ди фармацевтов. 

Местное профессиональное издание 
Pharmaceutical Journal собрало опыт 
провизоров, решивших стать космето-
логами.

С позиции эксперта 

Софи Ридделл (Sophie Riddell)  – 
в  прошлом фармацевт, сегодня работа-
ет клиническим директором клиники 
Cottesloe, оказывающей услуги по лице-
вой эстетике и медицинскому уходу за 
кожей в Кардиффе (Уэльс). Также она 
является основателем британской груп-
пы Pharmacists Group, пропагандирую-

щей среди фармацевтов, специализи-
рующихся в косметической медицине, 
безопасную, этичную и основанную на 
фактических данных практику.

Ридделл всегда любила дерматоло-
гию, но ее интерес к эстетике начал про-
являться лишь спустя 11  лет работы в 
фармацевтической области. Переквали-
фицировавшись, она сделала основной 

https://amm.net.ua/podpiska-journal
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Не очень-то приятно 
познакомиться...
Раз уж тревога заглядывает к 

нам регулярно, совершенно ло-
гично с ней поближе познако-
миться. Делать вид, что ее не су-
ществует, и  это огромное черное 
«нечто» на полкомнаты – вовсе не 
тревога и абсолютно нам не меша-
ет, нет смысла. Мешает, еще и как. 
Ее видно. Она занимает много ме-
ста и требует к себе постоянного 

Для многих из нас тревога давно 
уже стала спутником жизни. 
Не сказать, чтоб уж очень 
приятным. Она сковывает, лишает 
движения, рассеивает внимание, 
и способность сосредоточиться 
и придумать что-то в этот момент 
рассеивается. С ней появляется 
напряжение и жуткое беспокойство, 
которое сложно обуздать. Не 
удивительно, что мы отчаянно 
пытаемся с ней справиться или 
побороть ее. Да только надо ли?

Такая 
полезная... 

ТРЕВОГА
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внимания. Поэтому давайте с ней знако-
миться. 

Согласно общим определениям, трево-
гу можно обозначить как психологическое  
и/или физиологическое состояние, кото-
рое включает в себя соматический, эмоци-
ональный, когнитивный и поведенческий 
компоненты. Тревога может быть нор-
мальной реакцией на стресс, более того, 
она возникает для того, чтобы помочь 
справиться с возникшей опасностью. Од-
нако все больше людей говорят о тревоге 
как о постоянной спутнице, ее присут-
ствие не зависит от факторов и ситуаций. 
В таком случае, скорее всего, речь пойдет о 
тревожном расстройстве. 

Очень важно не путать два, казалось бы, 
похожих понятия  – «страх» и «тревога». 
Первый – кратковременный и направлен на 
конкретную угрозу. А вот тревога отличает-
ся своей продолжительностью, тягучестью 
и направлена она, как правило, в будущее. 
То есть то чего по факту может не произой-
ти никогда. Еще одна характеристика тре-
воги  – нередко она может возникать, что 
называется, «на ровном месте», без види-
мой или объективной причины, без повода. 

  Эксперт

Специалисты выделяют несколь-
ко форм тревожности: фобии/стра-
хи, социальная тревожность, обсес-
сивно-компульсивное расстройство 
(ОКР) и посттравматическое стрес-
совое расстройство. 

Также существует и такое по-
нятие, как генерализованное тре-
вожное расстройство (ГТР). Его 
классифицируют как психическое 
расстройство. Однако если почи-
тать характеристики этого диагно-
за, можно сказать, что чуть ли не 
каждый второй страдает именно 
от такой проблемы в той или иной 
форме. Прочтите сами: характери-
зуется ГТР общей устойчивой тре-
вогой, не связанной с определен-
ными объектами или ситуациями. 
Часто сопровождается жалобами 
на постоянную нервозность, дрожь, 
мышечное напряжение, потливость, 
сердцебиение, головокружение и 
дискомфорт в районе солнечного 
сплетения. Нередко может присут-
ствовать страх болезни или несчаст-

Анна Ямненко,  
семейный психолог, автор 
реалити-тренинга «За 
Мужем» и соавтор тренинга 
#ЯтакаяКакаяЯесть. 

https://amm.net.ua/podpiska-journal
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В чем сила кортизола?
Кортизол – это гормон стресса. Так его характе-

ризуют по понятным причинам: он активирует за-
щитные реакции нашего организма на возможную 
внешнюю угрозу. Поэтому в моменты стресса уси-
ливается сердцебиение и повышается артериальное 
давление. Кстати, при этом именно кортизол вы-
ступает своего рода контролером, не допуская по-
вышения до критического уровня. Но вот как гор-
мон влияет на фигуру? И действительно ли именно 
кортизол нередко является виновником ожирения, 
в частности абдоминального (это когда ноги и руки 
в норме, а вокруг талии и в особенности в области 
живота растет такой себе «спасательный круг»)?

В открытых источниках можно найти множество 
информации о различных исследованиях относи-
тельно влияния кортизола на процесс накопления 

Кортизол – 
виновник  

лишнего веса?
Вот так бывает, худеешь 
изо всех сил: правильно 
питаешься, нагружаешь 
свое тело полезными 
физическими 
нагрузками, а лишние 
сантиметры (хотя 
бывает ли в нас что-
то лишнее?) никак не 
уходят. А оказывается, 
во всем виноват 
кортизол. По крайней 
мере, об этом говорят 
некоторые ученые и их 
исследования. Так ли 
это?
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жира. В  соответствии с этими 
данными этот бодрый гормон в 
действительности провоцирует 
образование дополнительных 
сантиметров в области живота. 
Оно и не удивительно. Ведь не-
навистные нам жиры  – желан-
ный источник энергии для всего 
организма и участник множе-
ства важных процессов. Без них 
никак. А потому не удивительно, 
что во время стресса наше тело 
жаждет поднакопить ресурса  – 
на всякий пожарный случай.

Казалось бы, все здесь понят-
но и логично, если бы не один 
любопытный нюанс. Все дело 
в том, что кортизол  – гормон, 
способствующий липолизу. Что 
это за загадочное слово? Липо-
лиз  – метаболический процесс 
расщепления жиров до жирных 
кислот, которые активно ис-
пользует наш организм в каче-
стве топлива. Поэтому высокий 
скачок кортизола скорее, наобо-
рот, помогает терять жир. Как 

  Эксперт

Олеся Горобец,
врач-эндокринолог, 
диетолог

это обычно происходит у спортсменов во время 
интенсивных тренировок или на соревновани-
ях.

И  вот теперь загадка: правду ли говорят те, 
кто публикует результаты разных исследований 
о влиянии стресса на фигуру, или же это всего 
лишь банальный маркетинговый ход, чтобы 
продать чудо-таблетки для похудения, блокиру-
ющие действие кортизола? 

Разберем неразбериху
Давайте разберемся, как же на самом деле дей-

ствует кортизол, и можно ли его обвинять во всех 
тяжких, в  смысле в  лишних килограммах или 
«бонусных» сантиметрах. Разгадка оказывается 
не такой уж сложной. С гормоном стресса, как с 
алкоголем – его можно употреблять, и возмож-
но даже полезно (по крайней мере, так говорят 
некоторые врачи), но в малых дозах. Также об-
стоят дела и со стрессом. Если он хронический и 
уровень кортизола постоянно высокий, то здрав-
ствуйте нежелательные изменения в пропорциях 
тела и прощай тонкая талия.

Вот что о влиянии гормона стресса говорит 
врач-эндокринолог, диетолог Олеся Горобец: 
«Должна сказать, что одна из форм “эндокрин-
ного” ожирения связана с чрезмерной секрецией 
гормонов коры надпочечников – глюкокортико-
идов. И наиболее активный их них – кортизол. 

https://amm.net.ua/podpiska-journal
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Издательский Дом «Медицинский маркетинг» представляет: 
Настольный справочник для провизоров  

и фармацевтов «PharmContinuum»

Издание третье – обновленное   
и дополненное!

Полезный справочник из рук в руки!

В справочнике изложены практические рекомендации  

по работе с посетителями аптек, представлены  

подходы по синдромальной экспресс-диагностике 

заболеваний непосредственно в аптеке с целью 

рекомендации наиболее ПОДХОДЯЩИХ препаратов.

Аптечный работник, который будет иметь под рукой  

данный справочник, избавится от необходимости приобретать  

множество дополнительной литературы по медицине,  

фармацевтике, навыкам продаж. 

«PharmContinuum» станет надежным помощником в его работе.

По вопросам размещения рекламно-информационных материалов просим 
обращаться по телефонам: +38 (044) 423 44 99, +38 (098) 156 78 90

или по электронной почте: fedorenko@amm.net.ua

www.amm.net.ua
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«Я вам не 
скажу за всю 
Одессу…»
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«Інтерсіті»  – найкомфортніший поїзд, але 
якщо ви їдете до Одеси на вихідні, у п’ятницю 
доведеться відпроситися з роботи, адже 
потяг вирушає о 16:30. Проте за власні 
400  грн опівночі ви вже дістанетесь міста, 
відпочините і зранку – Одеса ваша. Але зво-
ротного вечірнього «Інтерсіті» розклад не 
передбачає, тож купуйте квитки на «Чорно-
морець».

Інші потяги не варті уваги  – стандартний 
радянський сервіс і стан вагонів, а також за-
надто довге перебування в дорозі не сприя-
ють задоволенню від подорожі.

Автобуси: в  Одесі на Старосінній площі, 
що біля залізничного вокзалу, збудовано 
комфортну міжнародну автостанцію, куди, 
зокрема, прибувають і автобуси з Києва. 
Обирайте «Автолюкс», він же «Еколайнс», 

Проблема вибору
Доїхати зі столиці до Південної 

Пальміри дуже просто. Варіантів 
насправді безліч: Київ-Одеса – не 
найгірша в Україні траса, марш-
рутом курсує чимало потягів та й 
комфортабельні автобуси їдуть до 
Одеси майже щогодини. Оскільки 
ми випробували майже всі 
варіанти, поділюсь враженнями.

Авто: не так швидко, як 
здається на перший погляд. Доро-
гу ремонтують, є чудові ділянки, 
а є й такі, де слід бути дуже пиль-
ним. Тож доїдете втомленими.

Поїзди: фірмовий «Чор-
номорець»  – зручний вибір в 
обидва боки. Відправляється 
пізно ввечері (з  Києва о 21:30), 
прибуває о 6-й ранку, тож після 
повноцінного нічного сну ста-
не сил на тривалу прогулянку 
містом. Наприкінці вікенду тим 
же потягом можна повернути-
ся та ще й встигнути на роботу. 
Незручність полягає лише в тому, 
що готелі і власники приватних 
квартир зазвичай заселяють го-
стей не раніше дванадцятої, тож 
слід подумати, куди прилаштува-
ти валізи. Вартість квитків у ку-
пейному вагоні – близько 550 грн.

Осінь остаточно перемагає, і від примх погоди ми ховаємось у 
теплих будинках. Які вже тут подорожі, хіба що до Африки… Та 
навіть зараз в Україні можна знайти місце, де все ще є шанс 
погрітися на сонечку. Хоча б трішки. Їдьмо до перлини біля 
моря – Одеси! Знаю-знаю, ви вже тут були, все бачили і взагалі 
до Одеси слід їхати влітку… Саме так, але… окрім «гарячої», 
курортної Одеси існує інша – тиха, затишна, з особливим 
колоритом, де і досі лунає неповторна говірка та гріються на 
сонечку поважні міські коти. Побачити таку Одесу можна лише 
поза сезоном – пізньої осені або ранньої весни, коли в місті 
обмаль туристів. Тож у дорогу.

https://amm.net.ua/podpiska-journal


«Черная пятница» – праздник шопинга, 
которого все ждут. Каждому хочется 
приобрести что-нибудь «эдакое», заплатив 
за эксклюзив сущие копейки. Вот и мчимся 
мы на распродажу, рискуя получить травму 
в битве за понравившееся платье или 
отдать свои, пусть небольшие, но кровно 
заработанные гривны за «бабушкин мешок» 
вместо модного тренда. Справедливости 
ради следует отметить, что мчатся не все…
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ОВЕН
Овен возглавляет все это сумасшествие. Предва-

рительно хорошо подготовившись, облачившись в 
удобный спортивный костюм и кроссовки-танки, он 
штурмует бутик за бутиком. Пока другие прикры-
вают сумкой любимые колготки, дабы сохранить их 

Погоня за «шарой»,
или гороскоп  

о «Черной пятнице»
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в целости и сохранности, Овен добирается до стоек с понравившимися вещами, 
хватает все размеры сразу и летит покорять примерочную. Если миссия попасть в 
заветную кабинку кажется невыполнимой, Овен находит кусочек свободного про-
странства и примеряет все, что задумал купить, прямо там. Какой уж тут стыд, 
когда на кону желанная «шара»! Остановить этот знак практически невозможно – 
именно Овны возвращаются с сейлов с огромным количеством обновок и, что са-
мое главное, все они – по размеру. Талантливые люди талантливы во всем!  

ТЕЛЕЦ
Телец инстинкту толпы неподвластен и куда попало не 

побежит. Задолго до самой «Черной пятницы» этот знак 
знает, куда следует идти, на что смотреть, а какие места 
лучше обойти стороной. Телец – не тот, кого привлекает 
покупка ради покупки, даже если есть шанс приобрести 
нечто за смешные деньги. Прежде всего, это самое «не-
что» должно быть Тельцу необходимо. Только в этом случае 
он отправится «на охоту» именно в «Черную пятницу». И 
только тогда станет расталкивать локтями соседей по шопин-
гу нужная вещь ни в коем случае не должна улизнуть у Тельца 
из-под носа. Кстати, очень важно, чтобы этого не случилось, 
потому что ситуация, когда удача выскользнула практически из рук, 
может вогнать Тельца сначала в ступор, а затем – в глубокую де-
прессию. А чтобы выкарабкаться из этого состояния, придется со-
вершить не один шопинг. Увы, совсем не по ценам «Черной пятницы»!

БЛИЗНЕЦЫ
Близнецам нравятся шумные распродажи. «Черная пятни-

ца» – именно их стихия. В этот знаменательный день Близнецы 
обязательно заглянут в каждый магазин. Брать штурмом лю-

бимые бутики этот знак не станет, ведь он – человек-праздник, 
а не человек-скандал. Самый популярный сейл в году он по-
сещает исключительно ради удовольствия. 

Прогулявшись всюду, где только можно, 
Близнец может и не найти для себя ни-
чего подходящего. В таком случае он с 
удовольствием приобретет какую-ни-

будь ерунду, вроде ремня или шейного 
платка, и будет долго радоваться, что был 

частью этого незабываемого действа. И даже 
вещь купил за три копейки, вот посмотрите…

РАК
Раки получают истинное удовольствие от шопинга. Хожде-

ние по магазинам и разглядывание товаров помогает этому зна-
ку расслабиться. Правда, в отличие от других представителей 

https://amm.net.ua/podpiska-journal
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ДЛЯ КОГО СЕМИНАР?

Для собственников аптечных 
сетей, которые хотят лучше 
разобраться во всех нюансах 
усиления влияния в каналах 
и лучшему управлению в 
товаропроводящей цепочке

Для ТОП-менеджеров 
аптечных сетей, которые ведут 
переговоры с производителями

Для категорийных менеджеров 
аптек, которые ведут 
коммерческие переговоры 
о продажах и закупках с 
ключевыми поставщиками

ЧТО ЖДЕТ УЧАСТНИКОВ СЕМИНАРА:

Будут раскрыты нюансы партнерских 
взаимоотношений между производителями и 
аптечными сетями

Обозначены зоны поиска взаимных интересов

Даны важные правовые подсказки составления 
маркетинговых договоров с точки зрения 
управления рисками

Предоставлена информация сравнения условий 
сотрудничества различных аптечных сетей СНГ

Будет произведен анализ условий сотрудничества 
в аптечном ритейле и в масс-маркете

ЗАДАТЬ ВОПРОС ИЛИ 
ПОДТВЕРДИТЬ УЧАСТИЕ:

+38 (044) 423-44-99
+38 (044) 290-85-04
admin@amm.net.ua

Организатор Юридический партнер Информационный партнер

Партнеры

СЕМИНАР-ДЕБАТЫ

Кандидат  
в приоритеты, или  
Как управлять 
ассортиментом 
аптеки, ориентируясь 
на экономический 
профиль препаратов

https://amm.net.ua/LP/12122019/?rap





