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В статье приводятся результаты проведенного социологического опроса в форме заочного анке­
тирования, посвященного исследованию потребительских предпочтений липосомальной косметической 
продукции, имеющей патенты РФ на изобретение. Всего получено 267 анкет из Москвы, Санкт-Петер­
бурга и городов Северо-Кавказского региона. Полученные результаты могут быть полезны специали¬
стам фармацевтической отрасли. 
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Гарантией рыночного успеха и конкурентоспособности продукции является детальное знание 
производителем проблем конкретных потребителей и проектирование производства новых товаров 
на его основе. 

С одной стороны, это требует непрерывного исследования потребителей и их предпочтений, 
с другой - необходима периодически проводимая оценка конкурентоспособности товара, что позволяет 
правильно определить его положение на рынке и конкретизировать стратегию реализации товара [3]. 

Проблема конкурентоспособности выпускаемой продукции является одной из важнейших 
особенно для предприятий малого бизнеса. В малом бизнесе существует возможность быстрее реа¬
гировать на внешние изменения и внедрять инновации. Однако такие предприятия ведут свою произ¬
водственную деятельность в зоне высоких экономических рисков. Как правило, малые предприятия 
в силу ресурсной ограниченности занимают на рынке некоторые «рыночные ниши», поэтому при 
формировании своей товарной политики должны ориентироваться в первую очередь на потребитель¬
ские предпочтения [9]. 

Разработка и использование инноваций, достижений науки и техники, модернизация в фарма¬
цевтической отрасли оказывают существенное влияние на всю экономику [4]. 

Согласно стратегии развития фармацевтического рынка (ФР) России до 2020 г., отечествен¬
ная фарминдустрия должна перейти на инновационную модель развития. Планируется обеспечение 
устойчивого развития отечественного производства высокотехнологичной и наукоемкой продукции, 
доля которой к 2020 году должна увеличиться в 7 раз, достигнув 80 % от общего объема выпуска 
[9, 11]. При этом, по прогнозу Министерства промышленности и торговли РФ, до 2020 г. предвидится 
общий рост объема ФР до 1500 млрд руб. [4, 9]. 
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Согласно проведённому исследованию, в ходе разработки «Бизнес-плана фармацевтического 
предприятия (с финансовой моделью)» выявлено, что в портфелях продуктов отечественных фарм-
компаний инновационные препараты достаточно редки, поскольку фармацевтические производители 
ориентированы на производство низкорентабельных дженериков. Такая деятельность значительно 
ограничивает возможности капиталовложений в разработку инновационных фармпродуктов. Если 
ведущие зарубежные производители тратят до 15 % выручки на инновационные разработки препа¬
ратов, то отечественные - до 2 %. Стратегией развития отечественной фармацевтической промыш¬
ленности до 2020 года предусматривается повышение доли инновационных препаратов в портфелях 
российских производителей до 60 % портфеля. Это позволит увеличить долю эффективных лекар¬
ственных средств на внутреннем рынке и увеличить объём экспорта в несколько раз [11]. 

Фармацевтический рынок динамично развивается. Согласно экспертной оценке D S M Group, 
по итогам 2 квартала 2014 г. ФР вырос в рублях на 7,5 % в сравнении с аналогичным периодом пре¬
дыдущего года [2, 9]. 

При разработке товарной политики производственного предприятия важными проблемами яв¬
ляются: инновации как создание новых товаров или обновление существующих, обеспечение каче¬
ства и конкурентоспособности товара, вопросы о товарных марках, создание эффективной упаковки, 
позиционирование товаров на рынке, анализ жизненного цикла товаров на рынке [4]. 

В современных условиях применение методов инновационного менеджмента в управлении, 
позволяющих существенно модернизировать эффективность производства на предприятиях, стано¬
вится важной стратегической задачей [9]. 

Основным условием выживания фирмы, предприятия или организации является способность 
разрабатывать и предлагать новые или усовершенствованные товары. Поэтому их разработка, вне¬
дрение в производственный процесс, эффективное управление этим процессом являются основой ее 
деловой активности. 

Под новым товаром понимают или абсолютно новый товар, не имеющий аналогов, или об¬
новленный существующий товар. Обновление может быть значительным, когда товар изменяется 
коренным образом, или же без изменения свойств и характеристик самого товара путем улучшения 
внешнего оформления, упаковки, цветового решения и т. д. 

Обновление товара направлено на удовлетворение новых потребностей потребителей, которые 
могут возникнуть вследствие изменений в окружающей среде и выявляться посредством маркетинго¬
вых исследований поведенческих особенностей покупателей [4]. 

Изучение мнений покупателей на потребительских рынках дает ценную информацию для по¬
нимания их потребностей [1], в связи с этим, прежде чем вложить большие интеллектуальные и фи¬
нансовые средства в разработку новой продукции и ее производство, желательно провести опрос 
потенциальных потребителей [7]. 

С точки зрения перспектив развития теории потребительского поведения в энциклопедии мар¬
кетинга Р. Лоусон приводит несколько направлений. В частности, больше внимания стоит уделять 
семейным покупкам, наборам или продуктам, покупающимся во взаимосвязи, вариациям потреби¬
тельского поведения, порождаемых различными культурами, влиянию телекоммуникаций и компью¬
теризации и др. [6]. 

При разработке производственной программы предприятия малого бизнеса экономисты ре¬
комендуют использовать модели, учитывающие потребительские предпочтения. По их мнению, как 
в маркетинге, так и в целом в экономике создать полный физический аналог (модель) исследуемого 
процесса сложно или практически невозможно. Поэтому используют для этих целей схемы, описания, 
качественные и расчетные математико-экономические соотношения, которые аналитически связывают 
между собой атрибуты (характеристики) товара. В основе мультиатрибутивных моделей, позволяющих 
учитывать потребительские предпочтения, лежат суждения, сформулированные Ж. Ж. Ламбеном [6]. 
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• люди воспринимают марку или товар как набор атрибутов; 
• различные люди могут придавать атрибутам неодинаковую значимость; 
• люди придерживаются определенных взглядов на степень присутствия атрибутов в ка¬

ждой оцениваемой марке; 
• люди формируют функцию полезности каждого атрибута, ассоциируя степень удовлет¬

воренности или полезность со степенью присутствия в объекте определенного атрибута; 
• отношение людей к атрибутам товара структурировано, т.е. основано на хранящейся в их 

памяти информации. 
Авторами было проведено исследование потребительских предпочтений ПКП. 
В качестве метода исследования выбран социологический опрос - заочное анкетирование. 

Подготовлены отдельные анкеты для потребителей, в которых для оценки потребительских предпо¬
чтений выбрана потребительская оценка по шкале 1-5 баллов. 

В анкете потребителям предлагалось отметить по перечню ассортимента ПКП информацию о 
том, знают ли они отдельные виды товара, пользуются ли ими, будут ли в дальнейшем пользоваться, 
и оценить каждый вид по пятибалльной системе. 

Результаты статистической обработки первичных данных из анкет потребителей. Всего полу¬
чено 267 анкет из Москвы, С.-Петербурга и городов Северо-Кавказского региона. Анкеты заполня¬
лись в основном при обращении к косметологам, которые оказывают услуги с применением изучае¬
мого ассортимента средств. Кроме того, анкеты заполняли постоянные покупатели этой продукции в 
аптеках и аптечных пунктах. 

В таблице представлены результаты анализа ответов потребителей о пользовании ассортимен¬
том ПКП. Всего в анкету было включено 21 наименование из 70 выпускаемых средств 12 линий ухода 
за кожей в домашних условиях (колонка 2) - по 5-6 средств из каждой линии продукции. При этом в 
список были включены (по согласованию с руководством фирмы) на паритетных началах как «ходо¬
вые», так и мало спрашиваемые косметические средства для домашнего ухода. 

Колонки 3-5 содержат информацию о количестве потребителей, которые знают изучаемую 
косметику, в частности в колонке 3 абсолютное количество потребителей; в колонке 4 - доля в % от 
всего количества респондентов - 267; в колонке 5 - R1 - место в рейтинге на основе прямого ранжи¬
рования: первый рейтинг присваивается большему количеству или большей доле. 

Колонки 6-8 содержат информацию о пользовании респондентами этой косметикой, обозна¬
чение аналогично колонкам 3-5. 

Колонки 9-10 содержат информацию о доле потребителей из числа знающих эту косметику, 
которые пользуются ею. Доля рассчитывается как отношение данных колонок 6 к 3, в %. В колонке 
10 приведен рейтинг на основе прямого ранжирования. 

Колонки 11-13 содержат информацию о желании потребителей пользоваться изучаемой кос¬
метикой далее, обозначение аналогично колонкам 3-5. 

Колонки 14-15 содержат результаты подсчета суммы рейтингов R1 (колонка 5), R2 (колонка 
8), R3 (колонка 10), R4 (колонка 13). Общий рейтинг определяется методом обратного ранжирования, 
т. е. чем больше меньших (первых) мест / рейтингов, тем общий рейтинг выше. 

Колонка 16 содержит среднее значение потребительской оценки в баллах. 
Итак, в ходе анализа полученных результатов социологического опроса потребителей установлено: 
1) ни один вид представленной в анкете ПКП не известен всем респондентам. Первое место 

в рейтинге принадлежит крему вита-лифтинг с долей 53,6 % от всего количества опрошенных. Вто¬
рое место у крема питательного с экстрактом женьшеня - 51,3 % и третий - у крема питательного 
с экстрактом облепихи - 48,3 %, т. е. примерно половина потребителей знают некоторые виды про¬
дукции. Близко к половине доля у маски увлажняющей коллагеновой - 46,1 % (рейтинг 4) и у крема 
для рук - 43,8 % (рейтинг 5). Самое меньшее значение доли респондентов и последний рейтинг - 21 
у увлажняющего крема для молодой кожи с маслом косточек персика - 10,1 %; чуть больше доля у 
увлажняющего крема для зрелой кожи с маслом какао и витамином Е - 16,1 % - рейтинг 18; 
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2) в ассортименте видов ПКП, которой пользуются потребители косметических услуг (колонки 
6-8), первые места принадлежат тонику увлажняющему для сухой и чувствительной кожи (36,3 %) -
рейтинг 1, крем-маске увлажняющей коллагеновой (33,3 %) и крему для рук (33,3 %) рейтинги 2-3; 

3) для маркетинговой службы представляет интерес информация о доле респондентов, кото¬
рые пользуются исследуемой косметикой от числа знающих ее отдельные виды, результаты в колон¬
ках 9-10. Они получены отношением данных колонки 6 к колонке 3 в %. Установлено, что знают и 
пользуются потребители такими видами, как гель «Лавр» противовоспалительный - 96,6 % потреби¬
телей, гель фотозащитный и противоожоговый «Фиталон» - 96,6 % и тоник увлажняющий для сухой 
и чувствительной кожи - 96,0 %. 

4) меньше всего доля оказалась у питательных кремов с экстрактом женьшеня, облепихи и 
алоэ (соответственно 29,9 % — 24,0 % — 11,3 %); 

5) результаты информации по вопросу о перспективах пользования ассортимента (колонки 
11-13) примерно аналогичны ответам на вопрос «Пользуюсь» (колонки 6-8); 

6) интересны результаты общей суммы рейтингов R5 (R1, R2, R3, R4) по колонкам 5, 8, 10, 13, 
представленные в колонках 14 и 15. Так, установлено по уровню информированности и пользования 
лидируют тоник увлажняющий для сухой и чувствительной кожи - рейтинг 1, крем-маска увлажня¬
ющая коллагеновая и крем для рук - рейтинги 2-3. Проблемными являются маски альгинатная «Су-
перувлажняющая», альгинатная «AntiAge» и «Энергия витамин», которые заняли последние 19-21 
места в рейтинге; 

7) в последней колонке 16 приведены средние потребительские оценки по пятибалльной си¬
стеме. Из 21 вида ПКП оценены как отличные (оценка 5 баллов) 5 видов (23,81 %); 6 видов получили 
достаточно высокую оценку 4,7-4,9 баллов (28,57 %); 4 вида - по 4,5 балла (19,05 %); 1 вид - 4,1 балл 
(4,76 %); 4 вида получили от 3,3 до 3,54 балла (19,05 %); 1 вид оценен только на 3,1 балла (4,76 %); 

8) маркетинговой службе МФП следует значительно активизировать рекламную кампанию по 
ассортименту ПКП, у которой в данном исследовании выявлены слабые позиции в потребительских 
предпочтениях. 
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