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ОСОБЕННОСТИ ПРОДВИЖЕНИЯ ОТС-ПРЕПАРАТОВ
НА ПРИМЕРЕ ПРОБИОТИКОВ

Данный обзор подготовлен на основе результатов с индикативных исследований компании SynovateComcon.

Ключевые параметры регулярных исследований в 2010 году:

Исследование PrIndex “Мониторинг назначений лекарственных препаратов” в ноябре 2010 года проведено в 8 крупных горо-
дах России.

В течение 7 рабочих дней опрошены 2380 врачей (генеральная совокупность – 42988 врачей), получены данные о 284569 визи-
тах пациентов и о 649617 назначениях.

Исследование MEDI-Q “Мнение практикующих врачей” с участием 6 базовых специальностей (терапевты, кардиологи, невро-
логи, дерматологи, гастроэнтерологи, урологи) в ноябре 2010 года проведено в 22 крупных городах России.

Опрошено 2843 врача.

Исследование PHARMA-Q “Мнениепровизоров/фармацевтов” в ноябре 2010 года проведено в 24 крупных городах России. 
Опрошено 1283 провизора/фармацевта 1-го стола.

В базу данных проекта ContentaMedicalIndex “Мониторинг рекламы лекарственных препаратов и научных статей в специализи-
рованных медицинских изданиях ”в 2010 году вошла информация по 113 наименованиям специализированных изданий.

В рекламных модулях продвигалось более 1500 брендов от 273 производителей.

В написании 7500 статей принимали участие более 5000 российских и зарубежных авторов; общее количество упоминаний в ста-
тьях фармацевтических брендов, БАД, МНН составило около 35000.

Исследование конечных потребителей HealthIndex (на базе исследования “Российский индекс целевых групп”) проводится еже-
квартальнов 60 крупных городах России.

Годовой объем выборки составляет около 28000 респондентов.

Генеральная совокупность (репрезентируемое население) – 62,5 млн. чел. в городах с населением от 100 тыс. чел.

Одним из ключевых факторов, обе-
спечивающих успех продвижения безре-
цептурных брендов, является правиль-
ное распределение усилий, направленных 
на взаимодействие как напрямую с ко-
нечными потребителями, так и с врачами 
и фармацевтами, оказывающими непо-
средственное влияние на принятие потре-
бителем решения о покупке. Не менее 
важными шагами являются последующий 
анализ достигнутых результатов, а также 
мониторинг действий конкурентов и по-
нимание особенностей позиционирования 
конкурентных брендов.

В данном обзоре с помощью комплекса 
синдикативных исследований, проводимых 
нашей компанией на регулярной основе, 
рассмотрены особенности продвижения 
безрецептурных препаратов на примере 
категории пробиотических средств.

Суммируя приведенные ниже данные, 
наиболее активно продвигаемые бренды 
пробиотиков можно условно разделить на 
две группы. К первой группе относятся ли-
деры рынка – Линекс и Хилак форте.

В первую очередь, их отличает активное 
взаимодействие со всеми целевыми ауди-
ториями и лидирующие позиции по всем 
изучаемым параметрам. Так, именно они 
имеют наиболее существенную в группе 
маркетинговую поддержку: среди потре-
бителей категории эти бренды демонстри-
руют наиболее высокую степень знания, 
они активно продвигаются среди врачей и 

фармацевтов, а также преимущественно 
именно по этим препаратам размещают-
ся реклама и статьи в специализированной 
прессе. Как результат, эти бренды являют-
ся наиболее популярными среди потреби-
телей, их чаще других выписывают врачи 
и рекомендуют фармацевты. При этом в 
большей степени решение о покупке этих 
препаратов потребители принимают само-
стоятельно.

Продвижение препаратов второй груп-
пы, к которой можно отнести Бифиформ, 
Аципол, Бактисубтил и Энтерол, отлича-
ется иным акцентом во взаимодействии 
с целевыми аудиториями, в большей сте-
пени для них характерно влияние назначе-
ний врачей. Стремление следовать реко-
мендациям специалистов обеспечивает 
более высокую степень приверженности 
потреблению этих препаратов, поэтому 
в восприятии конечных потребителей они 
занимают сегмент нишевых марок, отли-
чающихся не столь высокой популярно-
стью, однако более высокой степенью ло-
яльности и удержанием.

Вклад факторов, влияющих на при-
нятие решения о покупке (среди потре-
бителей марок) (Рис. 1). Успех в про-
движении без рецептурных препаратов 
является следствием обоснованной и 
правильно реализованной активности в 
отношении всех целевых аудиторий.

Во многом покупка ОТС-препаратов 
основывается на самостоятельном ре-

шении самих потребителей, знакомых 
с тем или иным препаратом исходя из 
собственного предыдущего опыта, а 
также благодаря активной рекламной 
поддержке.

Однако часть покупок таких препа-
ратов совершается в соответствии с 
назначениям и врачей, а также по со-
вету сотрудников аптек.

В случае ОТС-препаратов для фор-
мирования адекватной концепции про-
движения очень важно оценить вклад 
этих трех основных аудиторий как в 
отношении всей изучаемой категории 
препаратов в целом, так и по отноше-
нию к препаратам-конкурентам. Ка-
ким образом распределяется влияние 
целевых аудиторий в отношении пре-
паратов от расстройства желудка и на-
рушений пищеварения?

По мнению самих покупателей этой 
категории, покупка таких средств явля-
ется, преимущественно, результатом 
их собственного решения: так ответи-
ли почти две трети опрошенных.Еще 
четверть опрошенных прислушивает-
ся к рекомендациям врачей и только 
10% считают значимыми рекоменда-
ции фармацевтов.

Акцент на разные целевые груп-
пы в продвижении препаратов этой 
категории обусловлен как сложив-
шимся конкурентным окружением и 
соответствующей концепцией пози-
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Рис. 1. Вклад факторов, влияющих на принятие решения о покупке (среди потребителей марок)

Рис. 2. Потребление, знание и приверженность потреблению средств для равновесия кишечной микрофлоры
(среди потребителей категории)

Источник: Healthlndex, 2010

ционирования, с одной стороны, так и 
терапевтическими особенностям и са-
мих препаратов, с другой. Так, к при-
меру, покупка Линекса и Хилак форте 
являются, прежде всего, результатом 
собственного решения потребителей, 
основанного нахорошем знании ма-
рок (65% потребителей Линекса и 57% 
потребителей Хилак форте сказали, 
что видели рекламу соответствующе-
го препарата). В тоже время потре-
бители Бифиформа отмечают преи-
мущественное влияние рекомендаций 
врачей: 61% из них сказал, что этот 
препарат им посоветовал врач.

Потребление, знание и привержен-
ность потреблению средств для рав-
новесия кишечной микрофлоры (сре-
ди потребителей категории) (Рис. 2). 
Среди потребителей пробиотиков 
максимальная доля знающих и потре-
бляющих бренд — у препарата Ли-
некс: среди потребителей категории 

о нем знают почти 70% опрошенных 
и почти каждый второй принимал его 
хотя бы раз за последние 3 месяца. 
Именно Линекс в большей степени де-
монстрирует переключение из кате-
гории знающих о бренде в категорию 
потребителей (71% из знающих явля-
ются его потребителями). Также до-
статочно высокие показатели знания и 
потребления у препаратов Хилак фор-
те и Бифидумбактерин.

Матрица Силы брендов (Обраще-
ние – удержание) (вся Россия, сре-
ди потребителей категории) (Рис. 3). 
На матрице брендов мы можем на-
глядным образом рассмотреть рас-
положение брендов в зависимости 
от показателей, свидетельствующих 
о потреблении и лояльности к марке. 
Так, Линекс, Хилак форте и Бифидум-
бактерин являются наиболее популяр-
ными марками: доля потребителей 
этих препаратов максимальна сре-

ди потребителей категории в целом, 
и также максимальна доля потреби-
телей этих марок среди тех, кто о них 
знает.

К нишевым маркам можно отнести 
Аципол, Бактисубтил и Бифиформ. 
Как мы увидим далее, фармацев-
ты говорят о том, что на покупку этих 
препаратов в большей степени ока-
зывают влияние именно врачи. Нише-
вые марки отличает не столь высокий 
показатель потребления среди знаю-
щих марку, однако следование реко-
мендациям врачей обеспечивает этим 
брендам высокий показатель лояль-
ности: у Аципола доля потребителей, 
чаще всего использующих именно этот 
препарат, к потребителям, использо-
вавшим препарат хотя бы раз за 3 ме-
сяца доставляет более 70%. Лактив-
ратиофарм, Бактистатин, Иогулакт и 
Бион 3, являясь марками, вышедшим 
на рынок относительно недавно, пока 
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Рис. 3. Матрица Силы брендов (Обращение – удержание) (вся Россия, среди потребителей категории)

Источник: Healthlndex, 2010

Рис. 4. Профиль врачей, назначающих пробиотики

Источник: Prlndex «Мониторинг назначений лекарственных препаратов», 11.2010

еще только завоевывают внимание и 
лояльность потребителей.   

Профиль врачей, назначающих про-
биотики (Рис. 4). Обратимся к изуче-
нию потока назначений пробиотиков 
врачами, а также к оценке визитов 
медицинских представителей. Среди 
врачей основными прескрайберами 
пробиотиков являются педиатры, обе-
спечивая более 60% назначений в этой 
группе. Второй по значимости вклад в 
выписку пробиотиков вносят терапев-
ты (14% назначений), 8% — гинеколо-
ги и гастроэнтерологи — 5%. При этом 
наиболее часто среди различных спе-
циалистов пробиотики назначают га-
строэнтерологи: среди всех назначе-

ний гастроэнтерологов на эту группу 
приходится 5,5%. Среди же потока на-
значений педиатров пробиотики зани-
мают долю 3,0%.

Группы диагнозов, по которым на-
значаются пробиотики (Рис. 5). Основ-
ными диагнозами, при которых спе-
циалисты выписывыют пробиотики, 
являются Другие функциональные ки-
шечные нарушения (К59) и Синдром 
раздраженного кишечника (К58), сум-
марно обеспечивающие почти каж-
дое пятое назначение (19%). Также 
достаточно часто, как мы вскоре уви-
дим, пробиотики назначаются в каче-
стве профилактики развития дисбакте-
риоза при антибактериальной терапии 

острых респираторных вирусных ин-
фекций (преимущественно группы ди-
агнозов «Острый бронхит», «Острый 
тонзиллит» и «Острая инфекция верх-
них дыхательных путей»), суммарно 
на долю этих диагнозов также прихо-
дится пятая часть (20%) от всех назна-
чений пробиотиков.

В целом класс диагнозов «Болез-
ни органов пищеварения» обеспечива-
ет 39% назначений, 26% назначений — 
класс «Болезни органов дыхания».

Наиболее часто назначаемые пре-
параты в группе среди различных спе-
циалистов (TOP-5) (Рис. 6). Лидером 
по назначениям в группе является Ли-
некс: на его долю приходится более 
трети (35,7%) назначений пробиоти-
ков всеми врачами. Аципол имеет 
долю назначений 11,8%, Хилак форте 
— 11,7%, Лактофильтрум – 11%, Би-
фиформ — 8,1%.

При этом Линекс имеет наиболь-
шую долю назначений в группе сре-
ди врачей трех специальностей, явля-
ющихся основными прескрайберами 
пробиотиков: в назначениях педиатров 
его доля составляет 42%, среди тера-
певтов — 26%, а среди гинекологов 
— 34%. Гастроэнтерологи преимуще-
ственно назначают Бифиформ (27% 
назначений в группе).

Примечательно, что врачи каждой 
специальности отдают предпочтение 
одному препарату, таким образом, 
разрыв между лидером назначений в 
группе и последующими препаратами 
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Рис. 5. Группы диагнозов, по которым назначаются пробиотики

Источник: Prlndex «Мониторинг назначений лекарственных препаратов», Ноябрь 2010

среди выписки каждой специальности 
оказывается довольно существенным.

Категории препаратов (TOP-5), на-
значаемые совместно с препаратами 
(Рис. 7). Как мы уже упоминали выше, 
пробиотики достаточно часто назна-
чаются при острых респираторных ви-
русных инфекциях, обеспечивая под-
держку кишечной микрофлоры при 
лечении антибиотиками. Поэтому, 
рассматривая группы препаратов, на-
значаемых совместно с пробиотика-
ми, мы видим, что чаще всего Линекс, 
Хилак форте и Аципол назначают-

ся совместно с антибактериальными 
препаратами для системного исполь-
зования. Причем в большей степени 
это характерно для Линекса и Аципо-
ла, где доля совместных назначений с 
антибиотиками превышает 50%. Так-
же пробиотики назначаются совмест-
но с препаратами для лечения заболе-
ваний горла и устранения симптомов 
простуды и кашля, которые также вы-
писываются при острых респиратор-
ных вирусных инфекциях.

Часто пробиотики назначаются од-
новременно с другими противодиа-

рейными препаратами (при этом наи-
большая доля совместных назначений 
приходится на Смекту): доля совмест-
ных назначений у Линекса и Аципола 
составляет более 30%, а Хилак Форте 
назначается с этой категорией препа-
ратов почти в половине случаев. Так-
же Хилак Форте назначается вместе с 
другими препаратами, влияющими на 
пищеварительный тракт.

Количество визитов медицинских 
представителей по препаратам (TOP-
5), вспомненных врачами разных спе-
циальностей (Рис. 8). Наиболее ак-

Рис. 6. Наиболее часто назначаемые препараты в группе среди различных специалистов (TOP-5)

Источник: Prlndex «Мониторинг назначений лекарственных препаратов», Ноябрь 2010
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тивно Линекс продвигается среди 
педиатров и терапевтов, являющих-
ся основными прескрай-берами про-
биотиков и суммарно обеспечиваю-
щих бренду 84% всех назначений. На 
протяжении последних пяти лет сре-
ди всей группы пробиотиков Линекс 
имеет наибольшее количество вспом-
ненных визитов медицинских пред-
ставителей среди соответствующих 
специальностей: и педиатры, и тера-
певты и крупных городов вспомнили 
примерно о 600 визитах медицинских 
представителей, совершенных за пол-
года. Также достаточно активно среди 
этих специалистов продвигаются Аци-
пол и Хилак форте, однако если ко-

личество визитов по препарату Хилак 
форте несколько уменьшилось, то ак-
тивность по Ациполу на протяжении 
2007-2009 гг. стремительно возрас-
тала. Среди гинекологов в 2010 году 
наиболее активно продвигался препа-
рат Бион 3, а гастроэнтерологи отме-
чают наиболее частые визиты в группе 
по препаратам Хилак форте и Лакто-
фильтрум, активность по которому 
существенно возросла в 2010 году.

Динамика затрат на рекламу и ко-
личество рекламных модулей проби-
отиков в специализированных издани-
ях для врачей и фармацевтов (Рис. 9). 
В специализированной прессе для вра-
чей и фармацевтов на протяжении 

последних трех лет наибольшие ре-
кламные затраты в группе продемон-
стрировал Линекс: в 2010 году реклам-
ный бюджет препарата составил более 
182 тыс. долларов, количество разме-
щенных рекламных модулей — 21. 
В 2010 году существенно увеличилась 
рекламная поддержка Хилак форте: 
затраты составили 134 тыс. долларов, 
а количество модулей (24) превыси-
ло количество размещений рекламы 
препарата Линекс. Другие препараты 
этой группы не демонстрируют суще-
ственной поддержки в специализиро-
ванной прессе: количество размещен-
ных рекламных модулей у каждого из 
них за 2010 год не превысило 10.

Рис. 7. Категории препаратов (TOP-5), назначаемые совместно с препаратами

Источник: Prlndex «Мониторинг назначений лекарственных препаратов», Ноябрь 2010

Рис. 8. Количество визитов медицинских представителей по препаратам (TOP-5),
вспомненных врачами разных специальностей

Источник: MEDI-Q «Мнение практикующих врачей», ноябрьские волны, 11 городов
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Рис. 9. Динамика затрат на рекламу и количество рекламных модулей пробиотиков
в специализированных изданиях для врачей и фармацевтов

Источник: ContentaMedical Index, 2008-2010

Распределение затрат на рекла-
му и количества рекламных моду-
лей пробиотиков в изданиях для вра-
чей и фармацевтов (Рис. 10). В целом 
в размещении рекламы пробиотиков 
акцент в большей степени смещен 
на издания для фармацевтов: 66% от 
всего рекламного бюджета проби-
отиков в специализированной прес-
се в 2010 году пришлось на издания 
для фармацевтов, на издания для вра-
чей — 34%.  При этом компании по-
разному расставляют акценты, отда-
вая предпочтения разным целевым 

Рис. 10. Распределение затрат на рекламу и количества рекламных модулей пробиотиков
в изданиях для врачей и фармацевтов

Источник: ContentaMedical Index, 2010

аудиториям и, соответственно, типам 
изданий.

Так, реклама Линекса размеща-
ется почти в равной степени в ме-
дицинских и фармацевтических из-
даниях. Хилак форте в 2010 году в 
большей степени рекламировался в 
фармацевтических изданиях. Также 
преимущественно или исключитель-
но в изданиях для работников аптек 
размещалась реклама препаратов 
Бион 3, Лактофильтрум, Нормобакт, 
Лактив-ратиофарм, Бактистатин. А 
рекламные модули Энтерола разме-

щались исключительно в медицинских 
изданиях.

Статьи, направленные на продвиже-
ние препарата, размещенные в меди-
цинских изданиях (Рис. 11). В изданиях 
для врачей компании также размеща-
ют статьи, в которых подробно изла-
гают характеристики и преимущества 
препарата. Такие статьи, сопровожда-
ющиеся, как правило, рекламным мо-
дулем, также свидетельствуют об ак-
тивности продвижения препарата. 
Например, в течение 2010 года по пре-
парату Линекс в медицинских изданиях 
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Рис. 11. Статьи, направленные на продвижение препарата, размещенные в медицинских изданиях

Указано количество статей, предположительно направленных на продвижение препарата,
т.е. статьи, содержащие упоминание бренда и размещенные в номере издания,

в котором также была размещена реклама данного бренда.

Источник: ContentaMedical Index, 2010

было размещено 10 статей, предполо-
жительно направленных на его продви-
жение, а о препарате Хилак форте — 
7 статей. Последующий углубленный 
качественный контент-анализ текстов 
статей позволяет в деталях проанализи-
ровать и сравнить особенности позици-
онирования конкурирующих брендов.

Медицинские и фармацевтиче-
ские издания (TOP-5), размещавшие 
рекламу пробиотиков в 2010 году 
(Рис. 12). Среди медицинских из-
даний наибольший объем средств 

на размещение рекламы пробиоти-
ков в 2010 году привлекло издание 
Consilium medicum, среди фармацев-
тических — Новая аптека. При этом 
на Новую аптеку пришлось более чет-
верти от всех рекламных затрат груп-
пы пробиотиков в 2010 году. Среди 
фармацевтических изданий также до-
статочно большую долю рекламных 
бюджетов привлек Аптекарь от 17% 
всего объема средств).

Оценка фармацевтами профиля 
влияния целевых групп (TOP-15 препа-

ратов по параметру «Фармацевт часто 
рекомендует данное ЛС») (Рис. 13). 
В отношении фармацевтов, чьи реко-
мендации также оказывают влияние на 
покупку потребителями пробио-тиков, 
мы можем оценить, во-первых, актив-
ность в продвижении пробиотиков: 
количество визитов представителей, 
вспомненных фармацевтами, и оцен-
ку рекламной поддержки препаратов, 
во-вторых, узнать мнение фармацев-
тов о влиянии целевых групп в отноше-
нии каждого бренда.

Рис. 12. Медицинские и фармацевтические издания (TOP-5), размещавшие рекламу пробиотиков в 2010 году

Источник: ContentaMedical Index, 2010
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Рис. 13. Оценка фармацевтами профиля влияния целевых групп (TOP-15 препаратов по параметру
“Фармацевт часто рекомендует данное ЛС”)

По оценкам фармацевтов, лиде-
рами в их собственных рекомендаци-
ях, в самостоятельных запросах поку-
пателей, а также в назначениях врачей 
являются Линекс и Хилак форте. При 
этом, по мнению фармацевтов, чаще 
запросы на эти препараты идут именно 
от покупателей, что свидетельствует о 
хорошем уровне информированно-
сти потребителей и соответствующей 
рекламной поддержке. Значительная 
доля фармацевтов (50%) также часто 
рекомендует препарат Бифиформ. 
Распределение усилий по его продви-
жению среди различных целевых ау-
диторий также выглядит достаточно 
сбалансированным.

Рис. 14. Оценка фармацевтами продвижения препаратов (TOP-15 препаратов по параметру
«Фармацевт часто рекомендует данное ЛС»)

Источник: PHARMA-Q «Мнение провизоров/фармацевтов», ноябрь 2010, фармацевты

В покупке препарата Бифидум-
бактерин, по оценкам первостольни-
ков, достаточно существенную роль 
оказывают самостоятельные запро-
сы покупателей (доля фармацевтов, 
рекомендующих этот препарат, ока-
зывается в два раза ниже), а в покупке 
Аципола и Бактисубтила в наибольшей 
степени оказывают влияние назначе-
ния врачей.

Оценка фармацевтами продвиже-
ния препаратов (TOP-15 препаратов 
по параметру «Фармацевт часто ре-
комендует данное ЛС») (Рис. 14). Наи-
большее количество визитов в группе, 
вспомненных фармацевтами, прихо-
дятся на Линекс (1119 визитов в 24 го-

родах России), Хилак форте (730 ви-
зитов) и ЛинексБио (661 визит).Также 
максимальна доля фармацевтов, от-
метивших хорошую рекламную под-
держку препарата, у Линекса (41%) и 
Хилак форте (27%), а также у Бифи-
форма (12%).

Оценивая наиболее удачные про-
движения за 6 месяцев, несомненным 
лидером в категории фармацевты так-
же назвали Линекс (60% фармацевтов 
назвали продвижение этого бренда 
наиболее удачным в категории), с су-
щественным отрывом на втором ме-
сте, по оценкам фармацевтов, ока-
зался Бифиформ (10 фармацевтов).
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