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SUMMARY
Introduction. Endogenous intoxication is a syndrome that is characteristic of many pathological processes and conditions. Enterosorbents are 

used to timely eliminate toxins from the body.
Objective: to carry out a comparative marketing analysis of drugs from the group of enterosorbents represented on the retail pharmaceutical market. 
Material and methods. The objects of the investigation were 12 drugs from the group of enterosorbents represented in the drugstores of Moscow. Content 

analysis, a sociological survey using a questionnaire, and SWOT (strength, weakness, opportunities, and threats) analysis were applied in the investigation.
Results. The criteria that were used to comparatively analyze enterosorbents were as follows: assignment to medicines or biologically active addi-

tives, a drug classification group, composition, indications, contraindications, clinically proven efficacy, ease of use, and calculation of costs. The gross 
profit brought by the enterosorbents sold in the pharmacies was estimated. A matrix was built, which allowed identification of competitive niches of 
enterosorbents. A sociological survey of the buyers of Enterosgel was made; methods for its promotion on the pharmaceutical market were devised.

Conclusion. Mechanisms for promoting the sales of enterosorbents are outlined. The inclusion of highly effective enterosorbents in the pharma-
ceutical brand portfolio will take into account the interests of buyers and contribute to the improvement of the quality of pharmaceutical care.
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ТРАНСФОРМАЦИЯ ПОТРЕБИТЕЛЬСКОГО 

ПОВЕДЕНИЯ КЛИЕНТОВ 

АПТЕЧНЫХ ОРГАНИЗАЦИЙ
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Курский государственный медицинский университет; 

Российская Федерация, 305041, Курск, ул. К.Маркса, д. 3

Введение. Рассмотрено потребительское поведение современных клиентов аптечных организаций, изменяющееся вследствие 
дисбаланса между состоянием клиентской базы аптечной системы и существующими методами консультирования клиентов. Показана 
необходимость ориентации на различные сегменты потребителей, для каждого из которых необходимы специфические клиент-технологии, 
способствующие трансформации потребительского поведения от «стандартного» в индивидуальное, соответствующие статусу, 
менталитету, финансовым возможностям, уровню информационной грамотности, типологии покупателя.

Цель работы – проектирование условий трансформации потребительского поведения с помощью инновационных клиент-технологий. 
Материал и методы. В ходе исследования использовались системный и процессный подходы, методы функционально-логического 

моделирования.
Результаты. Определены основные детерминанты современной системы посетительского менеджмента, разработаны меры по 

оптимизации бизнес-процесса «Посетительский менеджмент АО». Представлена целевая направленность деятельности фармацевтического 
работника по изменению потребительского поведения клиента. Разработана структура информационно-коммуникативных технологий, их 
функций, в частности установление контакта, устранение барьеров общения и несогласия пациента с лечением. 

Заключение. Трансформация потребительского поведения возможна при разработке инновационной системы посетительского 
менеджмента. Показано прикладное значение нулевого момента истины для покупателя (ZMOT) при реализации лекарственных 
препаратов и парафармацевтики в аптечных организациях и этапы его формирования.

Ключевые слова: аптечные организации, посетительский менеджмент, потребительское поведение.
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ВВЕДЕНИЕ

Анализ потребительского поведения клиентов 

аптек показал, что наряду с традиционными 

факторами, влияющими на него [1, 2], в работе со-

временных аптек происходят процессы, требующие 

создания и внедрения новых технологий для их об-

служивания [3, 4]. Возникает необходимость не толь-

ко оптимизации потребительского поведения, но и 

его трансформации.

Трансформация потребительского поведения 

(ТПП) – это управляемый процесс воздействия со-

трудников аптечных организаций (АО) на потре-

бителей товаров и услуг путем применения совре-

менных клиент-технологий с целью осознания 

клиентом рациональности покупки предлагаемых 

лекарственных препаратов (ЛП) в соответствии с 

рекомендациями врача и провизора, формирова-

ния у покупателя умения перешагнуть «ценовой по-

рог» и приобрести более эффективный ЛП с целью 

быстрейшего выздоровления и улучшения качества 

жизни. ТПП способствует росту количества поку-

пок в сфере аптечных товаров, появлению фено-

мена «информации выбора», 

диверсификации потреби-

тельского спроса. ТПП по-

зволяет изменить стереотипы 

лечения, способствует увели-

чению реализации брендовых 

препаратов категории генера-

торов потока.

На основе результатов про-

веденных нами исследований 

определены тенденции, влия-

ющие на трансформацию по-

требительского поведения [5]. 

Система показателей, влия-

ющих на изучаемый процесс, 

включает 4 группы индикато-

ров (см. таблицу), формиру-

ющих практические знания 

для создания модели обновле-

ния и формирования бизнес-

процесса «Посетительский 

менеджмент аптечной орга-

низации». Система включает 

факторы внутренней и внеш-

ней среды, использует в ка-

честве ориентиров не толь-

ко финансовые показатели, 

но и нематериальные активы: 

персонал, бизнес-процессы, 

отношения с клиентами, 

медико-демографическую и 

экологическую ситуации.

На трансформацию потре-

бительского поведения влияют 

внутренние факторы, действующие непосредствен-

но в аптечной системе. Изменилась структура по-

требительского поведения, его качественные харак-

теристики, стиль общения провизора с клиентами. 

Возникает необходимость перехода от авторитарно-

го стиля консультирования к сотрудничеству и пар-

тнерству.

Необходимо также отметить значительное воз-

действие факторов внешней среды: развитие сфе-

ры информатизации общества, экономики, каждо-

го индивидуального потребителя товаров и услуг, в 

том числе потребителей фармацевтической помощи 

(ФП). Усложняется процесс принятия оптимальных 

решений при покупке ЛП. Это объясняется появле-

нием на фармацевтическом рынке большого коли-

чества новых ЛП или их модификаций, наличием 

дженериков, брендированных дженериков, брендов, 

взаимозаменяемых и взаимодополняемых препара-

тов, изменением поведения фармацевтических ра-

ботников и клиентов при оказании ФП. Эти и дру-

гие многочисленные факторы усложняют выбор ЛП 

потребителем.

ПОКАЗАТЕЛИ, ВЛИЯЮЩИЕ НА ТРАНСФОРМАЦИЮ 
ПОТРЕБИТЕЛЬСКОГО ПОВЕДЕНИЯ

Группа Индикаторы

Медико-
демографическая 
ситуация

•  Усиление потребительских переживаний 
из-за фармакологической безграмотности населения, 
повышения стоимости лекарственных препаратов

•  Изменение структуры потребления ЛП – около 20% 
покупателей не чувствительны к ценам 

•  Потребительская неоднородность (гендерные и экономические 
аспекты)

• Изменяются экономические показатели жизни
• Уровень заболеваемости населения, смертность, рождаемость

Экологическая 
обстановка 
в регионе

• Экологизация потребления
• Состояние водных ресурсов
• Уровень загрязненности атмосферного воздуха
• Промышленно-производственный тип экономических зон
•  Нормативные показатели экологического состояния 

природных объектов

Качество 
жизни 
населения

• Экологизация поведения / ментальности
• Повышение общего образовательного уровня населения
•  Потребительская неоднородность: наличие потребителей 

с высокими требованиями к качеству товара
•  Индивидуализация потребления в зависимости от стиля 

и образа жизни
•  Наличие информационных систем (интернет), активизация

потребления информации о ЛП
• Интеллектуализация жизнедеятельности потребителей
• Патерналистские ожидания пожилого населения

Лекарственное 
обеспечение

• Состояние фармацевтического рынка региона
• Рост информатизации процесса потребления
•  Усложнение выбора ЛП покупателем из-за: наличия 

фирменных препаратов, дженериков, брендированных 
дженериков, народных брендов, взаимозаменяемых 
и взаимодополняемых препаратов

• Рост практики самолечения
• Низкая комплаентность к назначениям врачей
• Уровень качества лекарственных препаратов и услуг
• Отсутствие дефицита лекарственных препаратов
• Авторитарный стиль общения с пациентами
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При отсутствии коммуникационных клиент-

технологий аптека теряет покупателя, который в 

дальнейшем, не получив необходимой информации и 

достойной коммуникативной услуги, выбирает товар 

и принимает решение о покупке под влиянием других 

лиц. В этой ситуации он демонстрирует новый вид 

потребления – интерактивный, при котором потре-

бительские отношения возникают между субъектами 

рынка. Этим процессом необходимо руководить, по-

могая клиенту выбрать ЛП в своей аптеке.

Предпосылки внедрения процесса ТПП объясня-

ются увеличением роли нематериальных факторов, 

используемых сотрудниками АО в процессе адекват-

ного удовлетворения нужд потребителей. ЛП являет-

ся информационно насыщенным продуктом, вклю-

чающим интеллектуальный капитал производителя и 

его знания. Потребитель в свою очередь сопровожда-

ет услугу, включая в ее формирование свой информа-

ционный ресурс и конструирует свой стиль потребле-

ния ЛП [6].

Учет демографических особенностей необходим, 

так как происходит дифференциация между различ-

ными социальными и возрастными группами по-

требителей ЛП. Новое поколение клиентов аптек 

знакомо с информационными системами и актив-

но пользуется ими. Им доступна информация о ре-

зультатах применения ЛП другими пользователями 

сети, а также дополнительная информация о нали-

чии препаратов в сети, ценах на них и т.д. При работе 

с этим сегментом покупателей целесообразно приме-

нение информационно-коммуникативных клиент-

технологий.

 Для «возрастного» сегмента покупателей ис-

точником информации служат референтные груп-

пы и советы врача, если препарат рецептурный. 

Потребительские практики пенсионеров в настоя-

щее время носят характер свертывания [7], что под-

черкивает необходимость использования активных 

технологий общения в диаде «провизор–клиент». 

Демографическую «пропасть» можно компенсиро-

вать, применяя доступное пожилым людям инфор-

мационное оборудование, расположив его в аптеке 

[8]. Без сомнения, для всех групп потребителей не-

обходима интеллектуализация потребительской де-

ятельности. 

Для проведения исследований потребительско-

го поведения и его моделирования в новых услови-

ях информационно-коммуникативных технологий 

нами разработан алгоритм превращения информа-

ции в практические знания и показано их влияние 

на формирование бизнес-процесса «Посетительский 

менеджмент аптечной организации» (рис. 1).

Формирование кадрово-

го потенциала и тесно свя-

занного с ним человеческого 

капитала (создание ядра высо-

коквалифицированных опыт-

ных сотрудников) необходимо 

современным аптечным ор-

ганизациям для обеспечения 

укрепления позиций и выжи-

вания в условиях конкурен-

ции. Возникает новая пара-

дигма управления, согласно 

которой главным источником 

прибавочной стоимости стано-

вятся эрудированные опытные 

сотрудники. Задача руковод-

ства аптечной организации – 

создать условия для формиро-

вания знаний, гарантирующих 

методическое обеспечение раз-

работки инновационных мето-

дов обслуживания населения. 

Практически каждому ру-

ководителю, так или ина-

че вовлеченному в аптечный 

бизнес, приходится решать во-

просы повышения эффектив-

ности своей работы и работы 

своих подчиненных. Возни-

кает необходимость разработ-

Рис. 1. Взаимосвязь практических и теоретических знаний в процессе формирования 
бизнес-процесса «Посетительский менеджмент аптечной организации»

1. Экологическая обстановка в регионе

Практические 
знания

2. Медико-демографическая ситуация

3. Качество жизни населения

4. Лекарственное обеспечение

Результаты обработки информации, получение знаний

Дорожная карта «Формирование 
потребительского поведения»

Формирование клиент-технологий

Модель формирования бизнес-процесса 
«Посетительский менеджмент»

Результаты работы бизнес-процесса»

Теоретические 
знания



ФармацияФармацияФармацияФармацияФармацияФармация

Организация и экономика

 2017, т. 66, №6 45ФармацияФармация

ки новой философии изучения потребительского 

поведения и подготовки соответствующих специа-

листов, владеющих методами его формирования. Эра 

клиент-ориентированного менеджмента предпола-

гает разработку и совершенствование системы «По-

сетительский менеджмент аптечной организации 

(АО)» как особого вектора формирования измене-

ния потребительского поведения с помощью новых 

клиент-технологий. Клиент-ориентированный под-

ход утверждается в аптечной системе, несмотря на 

различные подходы в его толковании [9].

Назрела необходимость в переходе от дирек-

тивного (авторитарного) стиля общения аптечно-

го работника с потребителем к сотрудничеству и 

партнерству, нужна новая тактика донесения ин-

формации до потребителя в форме информационно-

коммуникативных технологий, необходимы нетриви-

альные подходы к клиентам аптеки в переориентации 

с push-стратегии (проталкивание товара) на pull-

стратегию (притягивание не только нового товара на 

рынок, но и привлечение клиентов).

Внедрение клиент-ориентированного менед-

жмента невозможно без использования в аптечной 

практике принципов управления качеством стан-

дартов ISO 9001 и 9000, одним из которых являет-

ся принцип – «Ориентация на потребителя»: орга-

низации зависят от своих потребителей и поэтому 

должны понимать настоящие и будущие потребно-

сти потребителя, выполнять требования потреби-

теля и стремиться превзойти его ожидания. При-

менение этого принципа возможно при разработке 

инновационных механизмов взаимодействия с по-

требителями, организации анализа и оценки сте-

пени их удовлетворенности, коррекции своих дей-

ствий для повышения удовлетворенности клиентов. 

Эти механизмы можно внедрить в практику рабо-

ты аптек при условии детального анализа бизнес-

процесса «Посетительский менеджмент аптечной 

организации». Основная задача функционирования 

бизнес-процесса «Посетительский менеджмент АО» 

заключается, как нам представляется, в формирова-

нии, оптимизации и трансформации потребитель-

ского поведения.

Концептуально процесс «Посетительский ме-

неджмент АО» представляет собой ряд мероприятий: 

потребляет ресурсы (интеллект сотрудников АО, их 

профессиональные знания, умения, навыки, компе-

тенции); создает ценности (новые технологии и стан-

дарты обслуживания и консультирования клиентов); 

формирует рыночную стоимость АО, ее имидж и ре-

путацию, компетенции сотрудников, повышает их 

«стоимость» на рынке труда; выдает результат – но-

вые управленческие решения по разработке клиент-

технологий и их внедрение, формирует методы обу-

чения специалистов, способствующие повышению 

конкурентоспособности.

Нами сформулировано понятие бизнес-процесса 

«Посетительский менеджмент аптечной организа-

ции», учитывающее многогранность его проявлений 

и характеристик: это логичный, последовательный, 

взаимосвязанный набор мероприятий, который по-

требляет интеллектуальные, информационные, ком-

муникативные и кадровые ресурсы, создает ценности 

в виде оказания фармацевтической помощи, транс-

формации потребительского поведения и получает 

результат, который заключается в повышении лояль-

ности покупателей, оптимизации потребительско-

го поведения, удовлетворенности трудом персонала 

и росте рентабельности фармацевтической органи-

зации. Аудит бизнес-процесса «Посетительский ме-

неджмент АО» показал его «встроенность» в бизнес-

процессы, обеспечивающие выполнение основных 

задач аптечной организации. 

Определены основные детерминанты посетитель-

ского менеджмента, формирующие его внешнюю и 

внутреннюю среду. Включение этих детерминант в 

планы преобразований данного бизнес-процесса бу-

дет способствовать его становлению как основного 

процесса, оптимизирующего потребительское пове-

дение (рис. 2).

Как основа для разработки определенного набо-

ра клиент-технологий предлагается Дорожная карта 

«Формирование потребительского поведения клиен-

та аптечной организации (АО)». Поведение потреби-

теля аптечной продукции формируется в процессе 

преодоления им 3 фаз: преддействие, формирование 

потребительских действий и получение потребитель-

ского эффекта (удовлетворение).

I. Фаза преддействия (фаза формирования потре-

бительских предпочтений). В маркетинге эта фаза ха-

рактеризуется формированием настроений и оценок, 

т.е. это – формирование нулевого момента истины 

[10]. Момент истины – любое взаимодействие меж-

ду представителями организации и потребителем: пе-

реговоры, консультации, оказание услуги, продажа 

товара, все то, что может привлечь клиента и повли-

ять на его решение о покупке. В процессе оказания 

фармацевтической (лекарственной) помощи эта фаза 

полностью оказывается в ведении врача (если лекар-

ственный препарат (ЛП) рецептурный) или в ведении 

провизора (если ЛП можно реализовать без рецепта 

врача). Реже фаза преддействия реализуется феноме-

ном ответственного самолечения и проявляется как 

самостоятельное формирование потребительских 

оценок.

Нулевой момент истины для покупателя – Zero 

Moment of Truth (ZMOT) – формируется усилиями 

потребителей и аптечных работников с использова-

нием интернета или инфоматов в аптеках. Класси-

ческая модель покупки основана на алгоритме: сти-

мул (болезнь, врач) – полка аптеки (покупка) – опыт 

(применение ЛП). В современную модель добавляет-
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ся новый шаг: стимул (болезнь, врач) – ZMOT (при-

ближение к покупке) – полка аптеки (покупка) – 

опыт (применение ЛП).

С помощью интернета и инфоматов в аптеках по-

требитель может узнать информацию о товаре, цене, 

ознакомиться с отзывами других потребителей; полу-

чить информацию об аптеках, где лекарство можно 

купить со скидкой. Делая этот шаг, покупатель ответ-

ственно относится к проблеме выбора. При ограни-

ченном бюджете и высокой стоимости ЛП ZMOT 

приобретает значимость для покупателей АО. Прови-

зор должен нейтрализовать потребительские пережи-

вания покупателя, применяя современные клиент-

технологии.

В данной фазе индивидуальное воздействие ап-

течного работника на клиента весьма слабое, поэтому 

вопросы провизора к клиенту составляют 20% от все-

го времени взаимодействия, а вопросы покупателя к 

провизору – 80%. На начальной стадии взаимодей-

ствия провизор должен задавать открытые, поддер-

живающие вопросы. Итогом фазы является форми-

рование потребительских предпочтений (проведение 

расчетов и мероприятий, приближающих покупателя 

к приобретению товара).

II. Фаза формирования потребительских действий. 
Это процесс покупки ЛП или получение их другим 

способом – институционально закрепленными под-

ходами. Особенность этой фазы заключается в том, 

что потребитель не может самостоятельно перейти к 

фазе потребительского предпочтения без консульта-

ции врача или провизора о фармакологических свой-

ствах ЛП, его воздействии на организм, правилах 

приема ЛП, условия хранения, курсе лечения.

Формируется первый момент истины – это пре-

вращение посетителя в покупателя – продажа с ис-

пользованием фармакологического и фармацевти-

ческого сопровождения клиента провизором. Эта 

фаза – окончательный процесс установки потреби-

тельских предпочтений, сопровождающийся потре-

бительскими переживаниями по поводу цены ЛП, 

уровня цен на синонимическую замену, дохода поку-

пателя, полезности данного вида лечения, внешнего 

вида (упаковки ЛП), способа применения, хранения 

в домашних условиях. Потребительские пережива-

ния достаточно ярко выражены в фармацевтическом 

бизнесе, так как спрос на ЛП в основном отрицатель-

ный, покупатель фармакологически безграмотен. 

Провизор должен задавать альтернативные, зеркаль-

ные вопросы, снижая уровень тревожности клиента. 

Деловое общение на этой стадии имеет равную про-

порцию взаимодействия: информация провизора – 

50%, вопросы покупателя – 50%.

III. Фаза получения потребительского эффек-
та (удовлетворения). Профессиональное «сопро-

вождение» больного прови-

зором, т.е. фармацевтическое 

обслуживание, способству-

ет получению потребитель-

ского удовлетворения, кото-

рое впоследствии выражается 

в улучшении качества жиз-

ни пациента. Фаза носит ха-

рактер постфактумной оцен-

ки потребительских действий 

и влияния аптечного работни-

ка на этот процесс. 

Наступает второй момент 

истины – получение потре-

бителем опыта лечения при-

обретенным препаратом под 

контролем врача и провизора, 

оценка эффективности процес-

са лечения. Идет процесс ней-

трализации потребительских 

переживаний, направленный 

на улучшение качества жизни. 

В завершающей фазе провизор 

задает подтверждающие и за-

ключающие вопросы. Диалог 

провизор – покупатель имеет 

следующую структуру: вопро-

сы провизора – 80%, вопросы 

покупателя – 20%.
Рис. 2. Структура основных детерминант посетительского менеджмента
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TRANSFORMATION OF THE CONSUMER BEHAVIOR OF PHARMACY CUSTOMERS 
Professor I.M. Razdorskaya, PhD 
Kursk State Medical University; 3, Karl Marx St., Kursk 305041

SUMMARY
Introduction. The paper considers the consumer behavior of pharmacy customers of today, which is changing due to an imbalance between 

the status of the customer base of the pharmacy system and the existing methods of counselling clients. It shows that it is necessary to focus on 
different consumer segments, each of which requires the specific client-focused technologies that contribute to the transformation of consumer 
behavior from standard to individual one answering the status and promote mentality, financial capacity, information literacy, and typology of 
the buyer.

Objective: to design conditions for transforming the consumer behavior through innovative client-focused technologies.
Material and methods. The investigation used a systemic approach and a process approach and functional and logical modeling techniques.
Results. The main determinants of a current visitor management system were identified; measures were worked out to optimize the business proc-

ess «JSC visitor management”. The task orientation of the activity of a pharmaceutical worker was presented to change the consumer behavior of 
a customer. The investigators developed the structure of information and communication technologies, their functions, in particular to make con-
tact and to remove communication barriers and patient disagreement about treatment.

Conclusion. Consumer behavior can be transformed when an innovative consumer management system is developed. The paper shows the 
applied importance of the zero moment of truth (ZMOT)) when selling medicines and parapharmaceutical products at pharmacies, as well as the 
stages of its formation. 

Key words: pharmacies, visitor management, consumer behavior.
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Проведены теоретические исследования по фор-

мированию нулевого момента истины для покупате-

ля (ZMOT) при реализации лекарственных препара-

тов и парафармацевтики в аптечных организациях. 

Показано прикладное значение ZMOT, представлен-

ное новыми клиент-технологиями. Клиентский ка-

питал как часть интеллектуального капитала аптеч-

ной организации связан с положением на рынке, 

наличием брендированных товаров, формированием 

бренда аптеки, деловой репутацией, а также клиент-

технологиями, сформированными за счет наличия у 

сотрудников необходимых компетенций.
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