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Ещё несколько лет назад российс-
кие аптеки по своему ассортименту в 
большей части были предназначены, 
прежде всего, для продажи лекарств. 
«Сопутствующие товары», в основном 
продукция для ухода за больными, 
занимала очень небольшую долю в их 
ассортименте.

Первые аптеки по типу «drug store» 
начали появляться около 7-8 лет на-
зад, и только тогда стали говорить о 
новом сегменте товаров, продающих-
ся через аптеку - «нелекарственный 
ассортимент». Самое пристальное 
внимание участников фармацев-
тического рынка (производителей, 
дистрибьюторов и самих аптек) было 
привлечено в парафармацевтике пос-
ледние 5-6 лет, в том числе и в связи с 
активным развитием аптечных сетей 
за счет новой формы торговли (аптека 
– магазин, открытая форма). В насто-
ящее время все аптеки в Российской 
Федерации имеют в своем ассорти-
менте нелекарственные товары. В 
учреждениях открытого типа неле-
карственный ассортимент занимает 
более 40% от общего ассортимента 
по количеству упаковок. Сегодня мы 
с уверенностью можем выделить 3 
этапа развития рынка парафармацев-
тики в России:

1. Первый этап - начало развития 
рынка парафармацевтики (1990-1997 
годы).

2. Активное формирование рынка 
парафармацевтики (1997-2004 годы).

3. Рынок парафармацевтики в 
аптеках, в основном, сформирован 
(2005-2006) годы.

Рынок парафармацевтики в аптеках 
можно охарактеризовать как сегмент, 
имеющий среди своих характеристик 
как черты, объединяющие его с рын-
ком лекарственных препаратов, так 
и черты, объединяющие его с рын-
ком товаров народного потребления 
(таблица 1). 

Рынок парафармацевтических 
товаров можно условно разделить на 
несколько ассортиментных групп:

1) рынок биологически активных 
добавок (БАДы);

2) рынок лечебной косметики;
3) рынок перевязочных средств и 

сопутствующих товаров.
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×åðòû, îáúåäèíÿþùèå ðûíîê ïàðàôàð-
ìàöåâòèêè ñ ðûíêîì ëåêàðñòâåííûõ 

ïðåïàðàòîâ

×åðòû, îáúåäèíÿþùèå ðûíîê ïàðàôàð-
ìàöåâòèêè ñ ðûíêîì òîâàðîâ íàðîäíîãî 

ïîòðåáëåíèÿ
Íåêîòîðûå ïîçèöèè ïðîäàþòñÿ òîëüêî â àïòåêàõ 

(íàïðèìåð, êîñìåòèêà îïðåäåëåííûõ ìàðîê)
Íåêîòîðûå ïàðàôàðìàöåâòè÷åñêèå òîâàðû 
ìîãóò ïðîäàâàòüñÿ êàê â àïòåêàõ, òàê è â 

ìàãàçèíàõ è ñóïåðìàðêåòàõ (íàïðèìåð, çóáíûå 
ïàñòû)

Äëÿ ïîòðåáèòåëÿ îòäåëüíûõ êîñìåòè÷åñêèõ 
ìàðîê «ëå÷åáíîé êîñìåòèêè» è íåêîòîðûõ 

äðóãèõ òîâàðîâ âàæíî ìíåíèå êîíñóëüòàíòà èëè 
ïðîâèçîðà

Íåêîòîðûå òîâàðû (îñîáåííî â àïòåêàõ ñ 
îòêðûòîé ôîðìîé òîðãîâëè) ïîêóïàòåëü âûáè-
ðàåò ñàìîñòîÿòåëüíî, ðóêîâîäñòâóÿñü ñâîèì 

ìíåíèåì î äàííîé ìàðêå
Äàííûå òîâàðû ïðèñóòñòâóþò â àññîðòèìåí-
òå ñïåöèàëèçèðîâàííûõ ôàðìàöåâòè÷åñêèõ 

äèñòðèáüþòîðîâ

Ñóùåñòâóþò äèñòðèáüþòîðû, ðàñïðåäåëÿþùèå 
äàííûå òîâàðû íå òîëüêî â àïòåêè, íî è â 

ñóïåðìàðêåòû

Ðåêëàìà, íàïðàâëåííàÿ íà ïðîâèçîðà è âðà÷à Ðåêëàìà, íàïðàâëåííàÿ íà êîíå÷íîãî ïîòðå-
áèòåëÿ

Источник: «Фармэксперт»

Таблица 1. Характеристики рынка парафармацевтики в Российской Федерации.

За 2004 год общий рост рынка пара-
фармацевтических товаров составил 
20,7%, за первые 9 мес. 2005 года 
рынок парафармацевтики вырос на 
28,8% по сравнению с соответствую-
щим периодом предыдущего года.

Основную долю в денежном выра-
жении занимает косметика. Ненамного 
меньшую долю (34%) составляют 
продажи БАД и самую небольшую 

долю имеют перевязочные средства. В 
натуральном выражении преобладает 
группа перевязочных средств, основ-
ной ассортимент этой группы состав-
ляют недорогие пластыри и бинты.

Каждая ассортиментная группа 
имеет свои особенности современно-
го этапа состояния рынка, поэтому 
традиционно их рассматривают 
отдельно.
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Объем рынка БАД за первые 9 
месяцев 2005 года достиг уровня 
174,4 млн долларов США в ценах 
дистрибьютора, что на 22,1% превы-
шает соответствующий показатель 
предыдущего года. Таким образом, в 
2005 году наблюдается активный рост 
на данном секторе парафармацевти-
ческого рынка. В 2005 году в аптеках 
продавались более 3 тысяч наиме-
нований БАД, выпускаемых почти 
600 производителей. Однако рынок 
аптечных продаж БАД составляет 
относительно небольшую часть дан-
ного рынка, основная часть которого 
приходится на сетевой маркетинг. 
По подсчетам ЦМИ «Фармэксперт», 
общий объем рынка БАД (с учетом 
продаж в сетевом маркетинге) со-
ставил 1,1 млрд долл. США в 2005 
году. По нашему мнению, в 2006 году 
возможны кардинальные перемены 
на рынке БАД. В первую очередь, это 
связано с принятием закона о рекла-
ме, в частности касающегося вопроса 
регламентации рекламы добавок к 
пище. В ближайшей перспективе воз-
можно падение объемов продаж БАД, 
обращающихся в сетевом маркетинге, 
так как именно этот рынок, согласно 
этому закону, будет регламентирован 
строже всего.

Особенностью рынка БАД явля-
ется преобладание отечественных 
производителей за счет активной 
рекламно-информационной политики 
(рисунок 2) .

Доля различных групп БАД в ап-
течных продажах в первые 9 месяцев 
2005 года и прирост продаж по срав-
нению с 2004 годом продемонстри-
рованы в таблице 2. Почти половину 
объема продаж занимают две группы 
препаратов: «БАД, влияющие пре-
имущественно на процессы тканевого 
обмена» и «БАД, влияющие на фун-
кцию пищеварения». Это отражает 
современные тенденции разработки 
и внедрения новых БАД. К активно 
растущему сегменту можно отнести 
группу, влияющую на функцию орга-
нов зрения (широко известны БАД на 
основе черники). Особое внимание в 
2005 году привлекает группа БАД - ан-
тиоксидантов, продемонстрировавшая 
рост в 41% за 9 месяцев 2005 года.

Таблица 2. Продажи БАД различных групп в первые 9 месяцев 2005 года.

Ðåéòèíã â 
ïåðâûå 9 
ìåñÿöåâ 
2005 ã

Ãðóïïà ÁÀÄ

Äîëÿ â àïòå÷íûõ 
ðîçíè÷íûõ ïðî-
äàæàõ â ïåðâûå 
9 ìåñÿöåâ 2005 

ãîäà, %

Ïðèðîñò â ïåðâûå 
9 ìåñÿöåâ 2005 
ãîäà ïî ñðàâíå-
íèþ ñ àíàëîãè÷-
íûì ïåðèîäîì 

2004 ã, %

1
ÁÀÄ, âëèÿþùèå ïðåèìóùåñòâåííî íà 

ïðîöåññû òêàíåâîãî îáìåíà
23,02 27,88

2
ÁÀÄ, âëèÿþùèå íà ôóíêöèè îðãàíîâ 

ïèùåâàðåíèÿ
23,94 36,33

3
ÁÀÄ, ïîääåðæèâàþùèå ôóíêöèþ 
îïîðíî-äâèãàòåëüíîãî àïïàðàòà

9,37 21,77

4
ÁÀÄ - èñòî÷íèêè ìèíåðàëüíûõ 

âåùåñòâ
6,84 -3,33

5 ÁÀÄ, âëèÿþùèå íà ôóíêöèè çðåíèÿ 6,85 25,31

7
ÁÀÄ, âëèÿþùèå íà ñåðäå÷íî-ñîñó-

äèñòóþ ñèñòåìó
4,44 -3,47

6
ÁÀÄ, ðåãóëèðóþùèå ýíåðãåòè÷åñêèé 

îáìåí, àíòèîêñèäàíòû
6,41 41,32

8
ÁÀÄ, ðåãóëèðóþùèå ïðîöåññû ãîð-

ìîíàëüíîãî îáìåíà
5,55 28,07

9
ÁÀÄ, âîçäåéñòâóþùèå íà îðãàíû 

äûõàíèÿ è ïîëîñòü ðòà
2,90 -13,72

10
ÁÀÄ, äåéñòâóþùèå íà öåíòðàëüíóþ 

íåðâíóþ ñèñòåìó
3,27 3,72

11
ÁÀÄ, âëèÿþùèå íà ôóíêöèþ ìî÷åïî-

ëîâîé ñèñòåìû
2,55 20,13

12
ÁÀÄ, âëèÿþùèå íà ïðîöåññ äåòîê-

ñèêàöèè
1,85 3,50

13
ÁÀÄ, âëèÿþùèå íà ðåãóëÿöèþ èì-

ìóííûõ ïðîöåññîâ
1,69 20,32

14
ÁÀÄ, âëèÿþùèå íà ôóíêöèþ ìîëî÷-

íîé æåëåçû
0,97 32,59

15 ÁÀÄ ðàçëè÷íûõ ãðóïï 0,36 152,59

Источник: Мониторинг розничных продаж БАД в аптеках «Фармэксперт»
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Многие компании, продвигающие 
БАД на российском рынке, руководс-
твуются долгосрочной маркетинговой 
стратегией. Примером результатов 
активного продвижения БАД является 
рост продаж более 250% лидера рей-
тинга в 2005 году - бренда «Жуйдэмен». 
Ещё один бренд с высоким ростом 
продаж - «Омеганол», выведенный на 
рынок в 2003 году, который в резуль-
тате активных маркетинговых усилий 
переместился со 115 в 2004 году на 8 
место в 2005 году. Об активной кон-
куренции на данном рынке говорит 
тот факт, что два бренда из данного 
рейтинга (Шалфей и Йод-Актив) поте-
ряли свои позиции в 2005 году, показав 
отрицательный рост в продажах.

Среди ценовых категорий БАД в 
2004-2005 годах преобладает ценовая 
категория 1-5 долларов за упаковку. В 
2004 году низшая ценовая категория 
(менее 1 доллар за упаковку) зани-
мала 22% от общих продаж БАД. В 
2005 году доля данной категории со-
кратилась на 6%, за счет увеличения 
продаж более дорогостоящих БАД 
(в ценовых категориях более 5,01 
долларов США за упаковку). Данная 
тенденция совпадает с тенденцией 
рынка лекарственных препаратов, на 
котором увеличивается потребление 
более дорогостоящих средств.

Таким образом, рынок БАД активно 
растет за счет увеличения продаж 
новых, широко рекламируемых и до-
рогостоящих БАД, в частности, ока-
зывающих общее влияние на обменные 
процессы организма (тканевый обмен, 

антиоксиданты).
Рост рынка косметики, продаваемой 

в аптеках, в 2004 году составил 47,2%, 
а в первые 9 месяцев 2005 года – 44,6% 
по сравнению с первыми 9 месяцами 
2004 года. Косметическая продукция в 
аптеках представлена более чем 11 тыс. 
наименований товаров более чем 450 
производителей. В отличие от рынка 
БАД, где преобладают отечественные 
товары, большую часть по объемам 
продаж занимает импортная косметика 
(79%).

Лидером среди косметических то-
варов в аптечных продажах по форме 
выпуска является косметический крем, 
второе место традиционно занимает 
зубная паста (таблица 3). Рост продаж 
косметических кремов и шампуней 
несколько ниже общего роста косме-
тического рынка в 2005 году, но это 
не повлияло на места в рейтинге форм 
выпуска по сравнению с 2004 годом.

Самым большим сегментом по объ-
ему продаж косметики, продаваемой в 
аптеках, является косметика для ухода 
за кожей (более 60% от общих продаж 
косметики в аптеках в 2005 году). 
Данную категорию косметики можно 
разделить на «лечебную косметику» и 
косметику категории «масс-маркет».

Рейтинг ТОР10 производителей 
«лечебной косметики» представлен 
исключительно иностранными корпо-
рациями. Абсолютный лидер рынка 
«лечебной косметики» компания Vichy, 
однако рост продаж данной компании 
несколько ниже общего роста рынка 
косметики в аптеках. Рост «лечебной 

Таблица 3. ТОР10 форм выпуска косметических товаров в первые 9 месяцев 2005 года.

Ðåéòèíã â ïåðâûå 
9 ìåñ 2005 ãîäà

Ðåéòèíã â ïåðâûå 
9 ìåñ 2004 ãîäà

Ôîðìà âûïóñêà 
êîñìåòè÷åñêîãî ñðåäñòâà

Äîëÿ â àïòå÷íûõ 
ðîçíè÷íûõ ïðîäàæàõ 
â ïåðâûå 9 ìåñÿöåâ 

2005 ãîäà,%

Ïðèðîñò â ïåðâûå 9 ìåñÿöåâ 
2005 ãîäà ïî ñðàâíåíèþ ñ 

àíàëîãè÷íûì ïåðèîäîì 2004 ã,%

1 1 ÊÐÅÌ 26,3 36,5
2 2 ÇÓÁÍÀß ÏÀÑÒÀ 13,2 67,6
3 3 ØÀÌÏÓÍÜ 9,4 36,1
4 4 ÃÅËÜ 7,0 46,8
5 9 ÁÀËÜÇÀÌ 3,8 102,0
6 5 ÌÀÑËÎ 3,6 36,9
7 6 ËÎÑÜÎÍ 3,3 57,3
8 8 ËÀÊ 2,5 30,6
9 11 ÌÀÑÊÀ 2,4 70,5

10 7 ÄÅÇÎÄÎÐÀÍÒ 2,2 12,0
Источник: Мониторинг розничных продаж косметических товаров в аптеках «Фармэксперт»

косметики» происходил в 2005 году за 
счет компаний La Roche Posay, Biorga и 
некоторых других корпораций, занима-
ющих более низкие строчки рейтинга 
ТОР10, чем лидеры рынка.

В категории товаров для ухода за 
кожей сегмента «масс-маркет» доли 
рынка распределены более равномерно, 
чем в категории «лечебная косметика». 
Компании L’Oreal, Johnson & Johnson 
и Boots healthcare international в 2005 
году показали высокий прирост.

Таким образом, рынок косметичес-
ких товаров, продаваемых в аптеках, 
особенно средств для ухода за кожей, 
в настоящее время активно развивает-
ся. В сегменте «лечебная косметика» 
имеется один абсолютный лидер рынка 
- компания Vichy. Остальные участни-
ки рынка также предпринимают зна-
чительные маркетинговые усилия для 
увеличения продаж и доли рынка.

Группа перевязочных средств имеет 
более длительную историю продаж 
в аптеках, чем группы БАД и косме-
тических средств. Тем не менее, в на-
стоящее время, объем продаж данной 
категории товаров растет менее дина-
мично, чем продажи БАД и косметики 
в аптеках. За первые 9 месяцев 2005 
года объем данного рынка составил 
78,2 млн долларов США, что на 14,8% 
выше соответствующего показателя 
предыдущего года.

В настоящий момент на российс-
ком розничном рынке имеются более 
2,3 тыс. наименований перевязочных 
средств, выпускаемых более чем 310 
производителями.
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Соотношение отечественных и 
импортных перевязочных средств по 
объему продаж в денежном выражении 
несколько выше в сторону российских 
перевязочных средств, составляющих 
примерно 2/3 данного рынка. В пос-
ледний год наблюдается тенденция к 
увеличению продаж импортных пере-
вязочных средств.

Интересно рассмотреть данный сег-
мент рынка в разрезе ведущих произ-
водителей (таблица 4). Первую строчку 
рейтинга занимает компания «Веро-
фарм», доля аптечных продаж данной 
компании почти в 2 раза превышает 
долю второго по рейтингу производи-
теля. Тем не менее, за первые 9 месяцев 
2005 года отмечается отрицательный 
прирост аптечных продаж пластырей 
данной компании, по сравнению с 

2004 годом. Возможно, это связано с 
концентрацией усилий данного про-
изводителя на рынке лекарственных 
средств. Некоторые компании на рынке 
перевязочных средств часто концен-
трируют свои маркетинговые усилия 
на продвижении определенной катего-
рии перевязочных средств, таких как 
пластыри, аптечки первой помощи или 
средства ухода за детьми.

В секторе перевязочных материалов 
ещё в большей степени, чем в секторе 
БАД, в 2005 году отмечалось увеличе-
ние объемов продаж в более высоких 
ценовых категориях, чем за первые 9 
месяцев 2004 года.

Итак, резюмируя вышеизложенные 
тенденции развития рынка парафар-
мацевтики, можно обозначить следу-
ющие черты его развития:

Ðåéòèíã â ïåð-
âûå 9 ìåñÿöåâ 

2005 ã

Ðåéòèíã â ïåð-
âûå 9 ìåñÿöåâ 

2004 ã
 Ãðóïïà ÁÀÄ

Äîëÿ â àïòå÷íûõ ðîçíè÷-
íûõ ïðîäàæàõ â ïåðâûå 9 

ìåñÿöåâ 2005 ãîäà,%

Ïðèðîñò â ïåðâûå 9 
ìåñÿöåâ 2005 ãîäà ïî 

ñðàâíåíèþ ñ àíàëîãè÷-
íûì ïåðèîäîì 2004 ã,%

1 1 ÂÅÐÎÔÀÐÌ ÇÀÎ 17,2 -17,8

2 2 ÃÈÃÐÎÂÀÒÀ ÎÀÎ 9,9 4,1

3 7 ÝÂÅÐÑ-ÔÀÐÌ ÎÎÎ 7,0 150,5

4 5 PAUL HARTMANN 5,0 67,2

5 3 ÍÎÂÎÑÈÁÕÈÌÔÀÐÌ 4,1 -39,6

6 9 ÂÎËÆÑÊÀß ÌÀÍÓÔÀÊÒÓÐÀ 3,4 33,9

7 24 ÀÏÏÎËÎ ÒÎÐÃÎÂÛÉ ÄÎÌ ÎÎÎ 2,5 242,2

8 20 ÌÈÐ ÄÅÒÑÒÂÀ 2,4 152,1

9 17 HAIWON PHARMACEUTICAL 2,3 83,3

10 22
ÒÎÐÓÍÑÊÈÉ ÇÀÂÎÄ ÏÅÐÅÂßÇÎ×ÍÛÕ 

ÌÀÒÅÐÈÀËÎÂ
2,0 135,2

Источник: Мониторинг розничных продаж перевязочных средств в аптеках «Фармэксперт»

Таблица 4. ТОР10 производителей перевязочных материалов в аптеках в 2004-2005гг.

1. Рынок парафармацевтики ха-
рактеризуется как сформированный, 
управляемый теми же рыночными 
механизмами, которые характерны для 
других рынков (рынок лекарственных 
препаратов, рынок товаров народного 
потребления).

2. Для каждой из трех ассортимен-
тных групп существуют свои лидеры 
рынка, придерживающиеся определен-
ной четкой маркетинговой стратегии.

3. Во всех группах товаров растет 
потребление дорогостоящих средств.

4. Происходит усиление конкурен-
ции между российскими и зарубежны-
ми производителями.

5. Можно прогнозировать дальней-
шее активное развитие данного рынка, 
поддерживаемое промоционными уси-
лиями отдельных компаний.


