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Аннотация. В связи с ростом фармацевтического рынка в России, новых 

государственных программ по развитию «Фармы», необходимости импортозамещения в 

условиях агрессивной внешней среды, а также быстро изменяющихся государственных 

законов, проблема оптимизации маркетинговой деятельности фармацевтических 

предприятий стоит особо остро. Оптимизация маркетинговой деятельности 

фармацевтической организации в условиях быстро меняющихся внешних факторов 

определяет важность слаженной и четкой работы маркетинговых структур в компаниях, и 

актуальность разработки организационных механизмов по повышению их эффективности. 
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Цель статьи – ознакомить читателей научного журнала с предложениями по 

оптимизации маркетинговой деятельности системообразующего предприятия АО 

«Вертекс». 

Для осуществления поставленной цели ставятся следующие задачи: 

1. Дать описание АО «Вертекс» и его роли в системе экономики РФ; 

2. Рассмотреть проблематику маркетинговой деятельности в АО «Вертекс»; 

3. Предложить организационные маркетинговые мероприятия для повышения 

маркетинговой деятельности компании. 

Российская фармацевтическая компания АО «Вертекс» является производителем 

лекарственных средств по полному циклу от разработки продуктов до упаковки и 

реализации. Компания существует более 20 лет, и до сих пор находится в стадии 

активного роста. Продуктовый портфель компании насчитывает более 400 продуктов, 
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среди которых основную часть занимают лекарственные препараты, также имеются 

косметические средства, гормональные препараты и витаминные комплексы. Доля 

лекарств в портфеле компании составляет 70%, доля косметики 25%, и 5% занимает 

производство БАД и ИМН. 

Базируется компания в г. Санкт-Петербург, но продукция компании давно вышла за 

рамки не только Санкт-Петербурга и Северо-Западного региона, но и Российской 

Федерации. 

Стратегия компании построена на основании миссии организации и фазы 

жизненного цикла организации. В соответствии с миссией и главным принципом работы 

АО «Вертекс»: «Мы заботимся об улучшении качества жизни и укреплении здоровья 

миллионов людей, производя эффективные, безопасные, качественные и доступные 

продукты» [4], стратегия компании направлена на расширение портфеля социально 

значимой продукции, создание новых научных разработок в области фармацевтики, 

дальнейший рост производственных мощностей, расширение рынков сбыта и реализацию 

партнерских проектов для контрактного производства. 

В рамках исследования «Бионика Медиа» в 2021 году компания «Вертекс» заняла 

первое место по оказанию влияния на развитие фармацевтического рынка России. В 2017 

году компания удостоилась высшей награды в области качества – Премии Правительства. 

Компания АО «Вертекс» преследует основные маркетинговые цели, пытаясь 

увеличить продажи, повысить лояльность клиентов, повысить эффективность 

производства и снизить себестоимость продукта. Однако фармацевтический рынок 

лекарственных препаратов имеет свои особенности. Во-первых, он тщательно 

регулируется государством, т.к. может нанести непоправимый вред здоровью и жизни 

потребителей, что ограничивает некоторую маркетинговую свободу организации. 

Анализ фармацевтического рынка можно получить из отчетов DSM-group. Данная 

аналитическая компания является на фармацевтическом рынке общепризнанной в связи с 

наибольшей достоверностью информации. Аналитические отчеты DSM-group несколько 

лет подряд демонстрируют большое количество иностранных производителей на 

территории РФ (Таблица 1). 

 

Таблица 1 – ТОП-10 компаний по стоимостному объему продаж в июле 2025 г. 

 

Как видно из таблицы, лидерами по стоимостному объему продаж являются 

преимущественно зарубежные компании, однако государство уже несколько лет реализует 

различные программы по импортозамещению. В настоящее время для развития 

отечественного фармацевтического рынка в государстве запущена и реализуется стратегия 

«Фарма-2030». Благодаря реализации стратегии «Фарма-2030» Российская 

фармацевтическая промышленность вступает в эпоху трансформации [1].  

 



В том числе АО «Вертекс» наращивает свой потенциал, расширяя продуктовый 

портфель и увеличивая стоимостной объем продаж. Для реализации амбициозных  планов 

регулярно пересматривается как маркетинговая стратегия компании,  так и отдельные 

маркетинговые инструменты для повышения эффективности маркетинговой деятельности. 

Для выявления проблематики в маркетинговой деятельности компании были 

проведены следующие виды экономических анализов: 

1) Анализ соответствия организационной структуры Компании и отдельно 

Департамента маркетинга стратегии организации; 

2) Анализ фармацевтического рынка; 

3) Финансовый анализ организации; 

4) Рассчитаны показатели рентабельности; 

5) SWOT-анализ организации. 

6) PEST-анализ. 

В результате проведенных анализов выделены проблемы в организационной 

маркетинговой деятельности в АО «Вертекс», то есть те, на которые непосредственно 

может влиять департамент маркетинга (Таблица 2). 

Каждая из выявленных проблем несет в себе потери, которые могут выражаться 

непосредственно в финансовых показателях, таких как выручка, недополученная прибыль, 

списания, снижение доли рынка и т.д. 

Также большое значение имеют и качественные показатели потерь: снижение 

качества продукции, утрата имиджа компании как надежного поставщика качественных и 

доступных для населения лекарственных препаратов, сроки реализации проектов, 

несвоевременный выход на рынок, упущенные возможности, высокий уровень 

бюрократии и др. 

Маркетинг может влиять на структуру кадров, на снижение себестоимости 

продукта, на развитие продуктового портфеля, на работу с конкурентами, а также на 

выход продуктов в новые рынки. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Таблица 2 – Проблематика маркетинговой деятельности АО «Вертекс». 

 

Выявленная 

проблема 

Описание проблемы 

Соответствие 

структуры 

департамента 

маркетинга целям 

организации 

Формально структура соответствует. Проблемы: 

 

1. Нехватка компетентного штата в поддержании 

продуктово-функциональной структуры департамента. 

2. Отсутствие эффективной системы мотивации для «хозяинов» брендов и 

отдельных направлений товарных групп, таких как дженерики, рецептурные 

препараты, запуск новинок 

Влияние 

фармацевтического 

рынка на 

достижение целей 

организации 

Фармацевтический рынок показывает стабильный рост. Проблемы АО 

«Вертекс» на фармацевтическом рынке: 

 

1. Высокая конкуренция рынка, особенно в сегменте дженериков из-за их 

низкой стоимости. 

2. Рынок смещается в сторону выбора покупателем препаратов с более 

низкой стоимостью. На часть препаратов у АО «Вертекс» высокая 

себестоимость, как следствие высокая цена препарата в конечной точке 

продаж. 

3. Увеличение интереса к профилактическим препаратам и БАДам. В АО 

«Вертекс» категория БАД представлена слишком маленьким продуктовым 

портфелем. 

4. Развитие онлайн-продаж. В АО «Вертекс» представленность на 

маркетплейсах собственных препаратов в начальной стадии развития. 

Финансовый анализ 

организации 
1. Высокая себестоимость продукции 

2. Сложные логистические цепочки поставок сырья и материалов, что также 

повышает себестоимость продуктов 

Показатели 

рентабельности 
1. При имеющихся возможностях низкий рост захвата доли рынка 

2. Высокая себестоимость продукции 

SWOT-анализ 1. Ограниченный бюджет на маркетинг и продвижение продукции 

2. Зависимость от поставщиков сырья, что может привести

 к задержкам производства 

3. Недостаточная узнаваемость бренда на международном рынке. 

4. Риски болезни роста 

5. Бюрократичность на уровне среднего звена 

6. Текучесть кадров из-за внешних угроз и высокой конкуренции на 

рынке труда 

PEST-анализ 1. Ужесточение регуляторных требований; 

2. Колебания курса валют и инфляция. 

3. Рост конкуренции и спроса на дженерики. 

4. Старение населения. 

5. Цифровизация производства и продвижения. 

Нехватка 

компетентного штата 

Регулярный мониторинг рынка труда, поиск компетентных 

кадров на стыке двух образований «врач/ маркетолог» силами не только 

департамента по управлению персоналом, но и ДМ 

Отсутствие 

эффективной системы 

мотивации 

Разработка новой системы мотивации, включающая не 

фиксированную премию за выполнение плана, а % от продаж или завоёванной 

доли рынка 



Текучесть кадров Разработка новой системы мотивации 

Низкий рост захвата 

доли рынка 

Разработка новой системы мотивации 

Бюрократичность на 

уровне среднего звена 

Разработка бизнес-процессов, в которых бюрократия сильно проявляется. 

Такие как ПРЕЛОНЧ и ЛОНЧ, ТМА 

Ограниченный бюджет 

на маркетинг и 

продвижение 

Разработка бизнес-процессов, в которых бюрократия сильно проявляется. 

Такие как ПРЕЛОНЧ и ЛОНЧ, ТМА 

Недостаточная 

узнаваемость бренда на 

международном рынке 

Разработка алгоритмов выхода на новые рынки ЕАЭС, создание отдела по 

регуляторике документации ЕАЭС 

Высокая конкуренция 

рынка 

Все представленные предложения позволят снизить давление конкурентов. 

Регулярный компетентный штат позволит планомерно захватывать доли 

рынка, успешный выход 

новинок будет вытеснять конкурентов, снижение 

себестоимости вытеснит конкурентов с полок розничных точек, выход на 

новые рынки увеличит реализацию компании, создание четких бизнес-

процессов с указанием сроков и 

ответственных ускорит реагирование компании на внешние вызовы, в том 

числе со стороны конкурентов. 

Высокая 

себестоимость 

продукции 

Разработка плана мероприятий по снижению себестоимости. Пересмотр 

некоторых видов упаковки для части продуктов. 

Продуктовый портфель 

БАД 

Расширение портфеля БАД, особенно в сегменте витаминов и товаров для 

профилактики и поддержки здоровья 

Развитие онлайн-

продаж. 

Выход на новые рынки: ЕАЭС, e-commerce (маркетплейсы), рынок FMCG для 

косметики. 

 

В целом общие предложения по улучшению маркетинговой деятельности 

организации следующие: 

1) Разработать алгоритмы выхода на новые рынки ЕАЭС, создать отдел по 

регуляторике документации ЕАЭС. Обоснование и описание организационного механизма 

внедрения уже зарегламентировано государством. В настоящее время все 

фармацевтические компании должны перейти на стандарты EAЭС. 

2) Создать новые продукты, ушедшие с рынка импортные аналоги, занять 

долю рынка по косметике и БАД по тем продуктам, которые ушли с российского рынка 

из-за санкций. Для этого необходимо провести анализ продуктов на рынке, возможности 

производства аналогов на АО «Вертекс», зарегистрировать препарат в Минздраве, 

провести переговоры с аптечными сетями и дистрибьюторами о заключении контрактов 

на новый продукт. 

3) Выбрать приоритетные продуктовые проекты и назначить руководителей 

проектов с отдельной системой мотивации для эффективного вывода новых продуктов на 

рынок. 

4) Создать четкий алгоритм для более эффективного запуска новинок. 

Необходимо разработать четкие алгоритмы проведения ПРЕЛОНЧ и ЛОНЧ. На 

сегодняшний день мероприятия ПРЕЛОНЧ и ЛОНЧ проводятся хаотично и имеют много 

бюрократических препятствий. Необходимо выбрать наиболее компетентных бренд-

менеджеров Департамента маркетинга, разработать схемы процессов в различных каналах 

сбыта. Все стадии ПРЕЛОНЧ и ЛОНЧ находятся под руководством одного человека, что 

будет сдерживать текучесть кадров в Департаменте маркетинга, снижению временных 



затрат, информационный поток будет идти через «одно окно». Проект будет более 

успешным из-за высокой заинтересованности руководителя и снижения бюрократических 

коммуникаций. 

5) Выбрать наиболее надежные маркетинговые активности. Для этого на 

защите годового бюджета необходимо коллективно руководством высшего звена 

определить наиболее приоритетные маркетинговые проекты по результатам прошлых лет. 

Выбрать те, которые были беспроигрышными, инвестировать минимум средств в 

максимум отдачи. Трейд-маркетинговые активности (ТМА) по результатам прошлых лет 

показали наибольшую эффективность, но в компании также нет четких алгоритмов 

проведения ТМА. Необходимо разработать схемы проведения ТМА в различных каналах 

сбыта. 

6) Разработать план мероприятий по снижению себестоимости. Для этого 

необходимо пересмотреть виды упаковки для некоторых препаратов, т.к. стоимость 

упаковки зачастую составляет до 50% общей стоимости самого продукта. Также найти 

альтернативных поставщиков сырья и материалов. 

7) Выйти на новые рынки: 

E-commerce по косметике и БАД. Интернет-торговля возможно только по 

косметике и БАД по закону. Адаптировать продуктовый портфель по сайты Ozon, WB, 

заполнить карточки товара с максимально привлекательной стороны продукта. 

FMCG по косметике и БАД. Заключить контракты с Магнит, Пятерочкой и др. 

Составить список мероприятий по мерчандайзингу и максимально выгодной выкладке на 

полке. 

ЕАЭС по всем продуктам, согласно регламенту государства.  

Основными направлениями для улучшения маркетинговой деятельности являются 

внутренние процессы подразделениями. При оптимизации внутренних процессов станет 

возможным улучшить процессы, связанные с внешней средой – более успешный выход 

новинок в рынок, завоевание новых рынков, трейд-маркетинговые активности и др. 

Предложения представлены в таблице 3. 

 

Таблица 3 – Проблемы и их решения 
Выявленная 

проблема 

Предложения для решения проблемы 

Нехватка компетентного 

штата 

Регулярный мониторинг рынка труда, поиск компетентных кадров на стыке 

двух образований «врач/ маркетолог» силами не только департамента по 

управлению персоналом, но и ДМ 

Отсутствие эффективной 

системы мотивации 

Разработка новой системы мотивации, включающая не фиксированную 

премию за выполнение плана, а % от продаж или завоеванной доли рынка 

Текучесть кадров Разработка новой системы мотивации 

Низкий рост захвата доли 

рынка 

Разработка новой системы мотивации 

Бюрократичность на уровне 

среднего звена 

Разработка бизнес-процессов, в которых бюрократия сильно проявляется. 

Такие как ПРЕЛОНЧ и ЛОНЧ, ТМА 

Ограниченный бюджет на 

маркетинг и продвижение 

Разработка бизнес-процессов, в которых бюрократия сильно проявляется. 

Такие как ПРЕЛОНЧ и ЛОНЧ, ТМА 

Недостаточная узнаваемость 

бренда на международном 

рынке 

Разработка алгоритмов выхода на новые рынки ЕАЭС, создание отдела по 

регуляторике документации ЕАЭС 

Высокая конкуренция рынка Все представленные предложения позволят снизить давление конкурентов. 

Регулярный компетентный штат позволит планомерно захватывать доли 

рынка, успешный выход новинок будет вытеснять конкурентов, снижение 

себестоимости вытеснит конкурентов с полок розничных точек, выход на 

новые рынки увеличит реализацию компании, создание четких бизнес-

процессов с указанием сроков и 



 ответственных ускорит реагирование компании на внешние вызовы, в том 

числе со стороны конкурентов. 

Высокая себестоимость 

продукции 

Разработка плана мероприятий по снижению себестоимости. Пересмотр 

некоторых видов упаковки для части продуктов. 

Продуктовый портфель БАД Расширение портфеля БАД, особенно в сегменте витаминов и товаров для 

профилактики и поддержки здоровья 

Развитие онлайн-продаж. Выход на новые рынки: ЕАЭС, e-commerce (маркетплейсы), рынок FMCG 

для косметики. 
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