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аптеки

Частное поможет общему В кризис аптечным сетям, как и 
всем участникам рынка, пришлось приспособиться к новой конъюнктуре: постав—
ки лекарств проходили зачастую только на условиях предоплаты, кредитование на 
развитие было проблемным, да и сам потребитель стал осмотрительнее — тратить 
стал меньше и реже. Одним из способов не остаться с пустыми полками и сохра—
нить рентабельность бизнеса стала ориентация сетей на собственный private label. 
Частная марка позволяет не только снижать цены на 10–20% по сравнению с анало—
гичной продукцией, но и сохранить всю валовую маржу у самой сети. Ирина Парфентьева

«Пионером» российского аптечного private 
label в 2005 году стала «Аптечная сеть 
36,6», выпустившая группу малорисковых 
импульсных товаров. С 2007 года компания 
приняла решение о расширении продукции 
под собственной торговой маркой (СТМ) за 
счет выпуска уже самостоятельных бренд-
линий — «Natura 36,6», «Med Response 
36,6», «Добрая забота 36,6», «NaturAge». 
Так, по итогам 2006 года в ассортименте 
«36,6» находилось 85 SKU СТМ (выручка 
без НДС — 56 млн руб. или 0,7% от всего 
товарооборота), в 2007-м — 319 SKU (218 
млн руб. или 2,1%), в 2008-м — 698 SKU (871 
млн руб. или 6%). Но если до кризиса private 
label «36,6» был скорее «вспомогательным» 
ресурсом, то в его разгар — если не основ-
ной, то весомой долей дохода. По итогам 
2009 года объем продаж превысил 1,2 млрд 
руб., что на 29,5% выше показателей 2008 
года. «А если учесть падение трафика в 
2009 году (на 25 процентов. — BG) и, соот-
ветственно, уменьшение среднего чека, то 
прирост продаж СТМ был практически дву-
кратным», — отмечают в «36,6». В декабре 
2010 года доля СТМ в общем товарооборо-
те аптечной сети составила уже 9%, к концу 
2013 года ее планируется довести до 32%. 

Одной из причин такой активной ставки 
на private label в «36,6» называют то, что 
за счет того, что в конечную цену продукта 
не входят расходы на рекламу и длинную 
цепочку поставщиков, цена на продукцию 
СТМ на 10–20% ниже, чем на аналогичный 
товар. А цена в кризис оказалась чуть ли не 
основным фактором для потребителя. Рос-
сийский фармацевтический рынок в 2010 
году вырос всего на 6% к 2009 году, до 654 
млрд руб., в то время как в 2009-м рост со-
ставил 18% к 2008-му, подсчитывало агент-
ство DSM Group. На темпы развития, по мне-
нию аналитиков, повлияли в первую очередь 
снижение покупательской активности и уже-
сточение государственной политики. Приме-
чательно, что согласно исследованию агент-
ства RMBC в 2008 году (сейчас входит в IMS 
Health. — BG) в России, полной уверенности 
у респондентов, что private label-препараты 
должны быть дешевле, не было: по мнению 
54% из них, лекарства под частной торговой 
маркой должны быть дешевле, чем другие 
лекарственные средства, 36% опрошенных 
считало, что цена на те и другие препараты 
должна быть одинаковой.

Еще одна причина заинтересованности 
«36,6» в развитии СТМ — это возможность 
сохранить за собой всю валовую маржу 
продукта, которая при невысоком уровне 
инвестиций в производство и продвиже-
ние может достигать 50–70%. Вероятно, 
именно поэтому в начале 2010 года «36,6» 
запустила проект по продаже собственных 
торговых марок дистрибьюторам и в другие 
аптечные учреждения. «СТМ — высоко-

маржинальный товар, продажи которого 
способствуют росту оборотов компании и 
повышению ее прибыльности, — отмеча-
ют в 

”
36,6“. — Темпы развития СТМ 

”
36,6“ 

позволили в начале 2010 года открыть 
оптовое направление под private label. 
Востребованность товара покупателями 
и динамика развития доказали верность 
выбранного направления». На сегодняш-
ний день, у «36,6» заключены контракты 
с двумя национальными дистрибьютора-
ми и четырьмя региональными: ЗАО «СИА 
Интернейшнл ЛТД», ЗАО НПК «Катрен», 
ООО «Авеста-Фарм», ГК «Надежда-Фарм», 
ФТК «Время» (Брянск), ООО «Брянск- 
фарм», ООО «Фармкомплект» (Нижний 
Новгород), а также с восьмью региональ-
ными аптечными сетями. 

Как отмечает генеральный директор DSM 
Group Сергей Шуляк, для «36,6» во многом 

в период кризиса private label стал пусть не 
панацеей для бизнеса, но точно способ-
ствовал его сохранению. Он напоминает, 
что аптечная сеть в 2008–2009 годах испы-
тывала большие проблемы с ликвидностью: 
при остановке поставок продукции от дис-
трибьюторов и производителей возможно-
сти получить товарные кредиты также были 
крайне ограничены. 

Развивать private label, но пока в меньших 
масштабах, именно в период 2008–2010 годов 
решились и другие аптечные сети. В февра-
ле 2008 года СТМ запустила сеть «Здоровые 
люди», весной того же года — о намерении 
развивать направление private label заявил и 
«Фармакор». Но у обеих компаний СТМ пока 
широкого развития не получает. Как призна-
ется представитель одной из компаний, сеть 
была бы рада «загрузить» полки собствен-
ной продукцией и «сильно поправить свою 

экономику», но, как оказалось, «марка вос-
требована только у очень лояльных клиентов 
сети, а их процент крайне невысок». О том, 
что «дело в лояльности», поняли и основные 
конкуренты «36,6» — аптечная сеть «Ригла» 
(входит в ГК «Протек»), которая заявила о 
запуске СТМ только в январе 2010 года. Как 
сообщала тогда компания, в линейке продук-
ции в течение 2010 года должны появиться 
до 60 наименований товаров в шести кате-
гориях (женская гигиена, уход за полостью 
рта, планирование семьи, уход за телом и 
волосами, товары материнства и детства, а 
также продукты питания), что по итогам года 
принесет до 2% товарооборота. Появление 
собственных товаров в компании объясня-
ли именно «достижением высокого уровня 
лояльности покупателей». В мае прошлого 
года частные марки решил протестировать 
и «Доктор Столетов» (в течение двух лет 
компания планирует создать 150  позиций 
СТМ). Как ранее рассказывал заместитель 
генерального директора «Аптечной сети 
36,6» Герман Иноземцев, «есть три кита, 
от которых зависит успех развития СТМ». 
«Первое — сильный положительный бренд 
самого ритейлера. Второе — развитая сеть 
аптек, что обеспечивает сбыт и возможность 
размещения больших заказов у производи-
телей. Третье — это собственная логистика, 
которая делает затраты сети на доставку и, 
соответственно, себестоимость его продук-
ции на порядок ниже», — пояснял он. Допол-
нительный «бонус» для сети от СТМ, по его 
версии, кроме снижения цены и возможно-
сти больше заработать самому, — это про-
движение бренда. «Если обычно покупатель 
видит бренд 

”
продавца“ один раз, проезжая 

мимо или заходя в магазин, то при покупке 
товара под собственной маркой ритейлера 
— каждый день: в ванной комнате, в аптеч-
ке или в холодильнике», — говорит господин 
Иноземцев. 

Но развитие отечественного private 
label пока очень далеко от европейского 
или американского, где нормальным уров-
нем собственных марок в товарообороте 
считается доля в 15–35%. «Примеры раз-
вития направления private label аптек пока 
единичны, что, на наш взгляд, связано со 
сравнительно низким уровнем консолида-
ции рынка и ограниченным количеством 
крупных федеральных операторов, рас-
полагающих узнаваемым брендом, сравни-
тельно низким уровнем доверия основной 
массы потребителей к private label в данном 
сегменте розничной торговли, — считает 
аналитик УК 

”
Финам Менеджмент“ Максим 

Клягин — Так, если в продуктовом ритейле 
в структуре товарооборота в целом доля 
private label составляет, по различным под-
счетам, около 2–3 процентов, то в фарма-
цевтической рознице данный показатель 
существенно ниже». n
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Аптечные сети возлагают большие надежды на собственные торговые марки, представленные в первую  
очередь сопутствующими товарами
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