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КОНЕЧНЫЕ ПОТРЕБИТЕЛИ ЛЕКАРСТВЕННЫХ СРЕДСТВ:
ВЫБОР ПУТЕЙ ЛЕЧЕНИЯ ПРИ РАЗЛИЧНЫХ ЗАБОЛЕВАНИЯХ

КОМКОН-Фарма 2010, дайджест исследований конечных потребителей, HealthIndex 1 кв. 2010

Многочисленные особенности наше-
го рынка предопределяют специфиче-
ские подходы компаний производите-
лей к продвижению своих продуктов. В 
основном это связано с тем, что суще-
ственная их часть (как рецептурных, так 
и безрецептурных) предполагает одно-
временную направленность продвиже-
ния на три основные целевые аудитории: 
врачей (в выписке которых доля безре-
цептурных средств доходит до 40-45%), 
провизоров-фармацевтов (роль которых 
в рекомендациях и переключениях чрез-
вычайно высока) и конечных потребите-
лей (на решения которых, в свою оче-
редь, достаточно сильно влияют первые 
две аудитории). Все это, естественно, не 
только повышает бюджет продвижения, 
но требует реализации разнообразных 
компетенций менеджеров, а также впо-
следствии и наличия существенно боль-
шего объема информации относительно 
реакции целевых аудиторий на систему 
продвижения.

В этой связи надежная информация о 
поведении конечных потребителей при 
возникновении симптомов различных за-
болеваний, оценка их стремления к са-
молечению, обращению к врачам или со-
трудникам аптек становится особенно 
акутальной.

Новый исследовательский проект 
HealthIndex позволяет изучать паттерны 
поведения населения в отношении лече-
ния более чем 50 различных заболеваний. 
В результате замеры позволяют получить 
такие важные параметры, как доля при-
нимавших лекарственные средства, доля 
обращавшихся к врачам при различных 
заболеваниях, посещаемость врачей раз-
личных специальностей с оценкой резуль-
татов приема.

Даже при покупке Rx-препаратов 
доля самостоятельных решений конеч-
ных потребителей в выборе средств 
достаточно высока.

На основании данных о доле при-
нимавших лекарственные средства и 
обращавшихся к врачам была разра-
ботана сегментация выбора путей ле-
чения различных заболеваний. Каж-
дый из четырех полученных сегментов 
отличается целевой аудиторией и под-
ходом в продвижении лекарственных 
брендов.

ТОП-10 категорий с максимальной долей влияния врачей при покупке
(среди покупавших лекарственные средства, вся Россия, население 16+)

Представлены рейтинги заболеваний и симптомов (ТОП-15) с наиболее высокой 
долей принимавших лекарственные средства и обращавшихся к врачам за последние 
полгода

Так, продвижение в аудитории вра-
чей является ключевым для средств от 
боли в суставах, ревматизма, гипер-
тонии, астмы и других заболеваний, 
где отмечается и стремление к лече-
нию медикаментами и обращаемость 
к специалистам.

Продвижение средств от боли в 
горле, насморка, простуды и т.д. 
(высокая доля лечения медикамен-
тами, низкая обращаемость к вра-
чам), как правило, направлено на 
сотрудников аптек и конечных по-
требителей.

Особенный интерес для разви-
тия представляет сегмент заболева-
ний, при которых не сильно выражен 
и прием медикаментов, и обраще-
ние к врачу (нервные расстройства, 
варикозное расширение вен, избы-
точный вес, проблемы с потенци-
ей и др.). Первоочередной задачей 
продвижения препаратов в данном 
сегменте является увеличение осве-
домленности населения о проблеме 
в целом и наличии доступных путей 
ее решения.
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Новые информационные бло-
ки исследования позволяют опре-
делить масштаб «недолеченности» 
заболеваний в различных социально-
демографических группах населения.

К примеру, среди страдавших ги-
пертонией только 44% обращались за 
лечением к врачу за последние полго-
да, а в возрасте 45-54 лет только лишь 
треть (36%) болевших.

Среди страдавших от болей в спи-
не менее половины больных при-
нимали лекарственные средства 
(48%), а доля обращавшихся к врачу 
не превысила и четверти респонден-
тов. В Москве доля лечившихся от 
болей в спине намного ниже сред-
ней по России.

Помимо тех, кто осознает нали-
чие у себя определенного заболева-
ния, но не принимает медикаментов 
и не обращается к врачу для лече-
ния, «недолеченными» можно счи-
тать тех, кто доктора посещал, но не 
следовал его рекомендациям. Акту-
альной исследовательской задачей 
остается оценка следования пациен-
тами рекомендациям врача (patient 
compliance).

Благодаря новым информацион-
ным блокам проекта для 16 специ-
альностей врачей получены данные о 
степени выполнения пациентами реко-
мендаций и субъективной оценке ре-
зультатов лечения.

По данным 1 полугодия 2010 года, 
наиболее высока доля следующих ин-
струкциям и советам доктора среди 
пациентов ревматолога (74%), гастро-
энтеролога (68%) и терапевта (66%). 
К сожалению, только менее полови-
ны пациентов отмечают высокую ре-
зультативность лечения у различных 
специалистов, наиболее высоко оце-
нивают результаты приема у терапев-
та (49%), отоларинголога (49%) и кар-
диолога (47%).

Новые блоки исследования 
HealthIndex позволяют последователь-
но анализировать выбор путей лечения 
при различных заболеваниях и расши-
ряют возможности описания профиля 
целевых аудиторий.

Таким образом, теперь появи-
лась возможность описывать пове-
дение не только потребителей ОТС-
препаратов, но и страдающих 
различными заболеваниями в целом.

Выбор путей лечения: обращение к врачам – прием лекарственных средств

Выбор путей лечения в группах, страдающих гипертонией и болями в спине

Посещение врачей по специальностям: следование инструкциям,
оценка результатов лечения
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Алгоритм анализа выбора путей лечения

Исследовательский проект по изучению конечных потребителей лекарственных средств HealthIndex реализует-
ся на базе общенационального исследования потребителей товаров и услуг TGI-Russia “Российский индекс целевых 
групп”.

Исследование проводится 4 раза в год. Выборка исследования охватывает городское население России: около 
28,000 респондентов в год (около 14,800 домохозяйств) в 50 городах (с населением от 100,000 человек). Генераль-
ная совокупность – 62,5 млн. человек.

В исследовании мониторируется более 700 торговых марок безрецептурных и рецептурных препаратов, 24 кате-
гории лекарственного и 3 категории нелекарственного ассортимента.


