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Введение. В настоящее время профилирование паттернов является одним из современных 

подходов к персонализированному маркетингу в аптечных организациях (АО), который 

позволяет создавать прогнозные модели потребительского поведения для оптимизации 

рекламного бюджета, корректировки ассортимента и цен ТАА, повышения маржинальности 

АО. Для профилирования паттернов необходимо приведение к единообразию наименований 

переменных, форматов данных, объединение, хранение, а также автоматическое обновление 

сущностных характеристик паттернов в профилированных справочниках данных. Для 

осуществления персонализированного маркетинга требуется кодированное введение данных 

потребителей, а также товаров с учетом наименований, брендов, дозировок, фасовок, а также 

типов, размеров, количеств лекарственных препаратов и других товаров аптечного 

ассортимента (ТАА).  

Цель исследования: научное обоснование поведенческих паттернов потребителей с учетом 

их профилирования для выполнения задач персонализированного маркетинга в аптечных 

организациях. 

Материалы и методы: исследования проводились путём анализа историй транзакций 

потребителей из CRM-систем при покупках товаров в 1121 розничных аптечных 

организациях, расположенных в 8 федеральных округах Российской Федерации, относящихся 

к аптечным сетям «Озерки», «Доктор Столетов», «Самсон-Фарма», «Супераптека», 

«Мосаптека» (Big Data). Период исследования - 2018-2023 годы. Анализ проводился после 

предварительной очистки данных. В информационный массив были включены данные 

потребителей с учетом частоты покупок (не менее 5 транзакций с интервалом в среднем не 

более 150 дней), несклонных к прекращению покупок; данные участия в программах 

лояльности, предполагающих применение скидок и бонусов. Методы исследований: 

статистическое наблюдение, сводка и группировка данных, расчет средних величин и 

медианы, анализ рядов динамики, стратификация. 

Результаты и обсуждение. Проведена стратификация потребителей товаров аптечного 

ассортимента. Установлены высокие показатели среднего количества посещений аптечной 

организации за анализируемый период в сочетании с низким показателем медианы времени 

между посещениями аптечной организации в страте потребителей товаров аптечного 

ассортимента для лечения хронических заболеваний. Проведен анализ потребителей по 

ценовым паттернам: средняя цена покупки, средняя сумма чека, максимальная цена покупки. 

Наиболее высокие показатели имели технологически ориентированные потребители, для 

которых типичная цена одного ТАА в корзине составляла 579,56 руб.; стандартный бюджет 
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при одном посещении был равен 1376,57 руб.; верхняя граница платежеспособности 

(максимальная цена покупки) составляла 3017,04 руб. Один из самых низких показателей 

средней суммы бонусов был в сегменте потребителей ТАА для лечения хронических 

заболеваний. Усредненная маржа была наиболее высокой в страте потребителей, посещающих 

аптечную организацию попутно. 

Заключение. Результаты исследования позволяют повысить лояльность потребителей ТАА 

путем применения персонализированных маркетинговых мероприятий. 

 

Ключевые слова: персонализированный маркетинг, цена, чек, бонус, скидка, маржа 
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Introduction. Currently, profiling of patterns is one of the modern approaches to personalized 

marketing in pharmacy. This approach allows to create predictive models of consumer behavior to 

optimize the advertising budget, adjust the assortment and prices of medicines and other pharmacy 

products, increasing margins of pharmacy. To profile patterns is necessary to bring to uniformity the 

names of variables, data formats, combining, string and automatically updating the essential 

characteristics of patterns in profiled data directories. Personalized marketing requires code input of 

consumer data, and products, taking into account names, brands, dosages, packings, types, sizes, 

quantities of medicines and other pharmacy products. 

Purpose of the study: scientific justification of the behavioral patterns of consumers taking into 

account their profiling to perform personalized marketing tasks in pharmacy. 

Materials and methods: The research was conducted by analyzing consumer transaction histories 

from CRM systems when purchasing goods in 1121 retail pharmacy organizations located in 8 federal 

districts of the Russian Federation belonging to the pharmacy chains Ozerki, Doctor Stoletov, 

Samson-Pharma, Superapteka, Mosapteka (Big Data). The study period is 2018-2023. The analysis 

was performed after preliminary data cleaning. The information array included consumer data, taking 

into account the frequency of purchases (at least 5 transactions with an average interval of no more 

than 150 days), which were not inclined to stop purchases; data on participation in loyalty programs 

involving the use of discounts and bonuses. 

Research methods: statistical observation, summary and grouping of data, calculation of averages 

and medians, analysis of dynamics series, stratification. 

Results and discussion. The stratification of consumers of pharmacy products has been carried out. 

High indicators of the average number of visits to a pharmacy organization for the analyzed period 

were found in combination with a low indicator of the median time between visits to a pharmacy in 

the stratum of consumers of pharmacy products for the treatment of chronic diseases. The analysis of 

consumers by price patterns is carried out: the average purchase price, the average amount of the 

receipt, the maximum purchase price. Technologically oriented consumers had the highest rates, for 

whom the typical price of one item in the basket was 579.56 rubles; the standard budget for one visit 
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was 1376.57 rubles; the upper limit of solvency (maximum purchase price) was 3017.04 rubles. One 

of the lowest rates of the average amount of bonuses was in the segment of consumers of medicines 

and pharmacy products for the treatment of chronic diseases. The average margin was the highest in 

the stratum of consumers who visit a pharmacy along the way. 

Conclusions. The results of the study make it possible to increase the loyalty of consumers of 

medicines and other pharmacy products through the use of personalized marketing activities. 

 

Keywords: personalized marketing, price, receipt, bonus, discount, margin 

 

Введение. В настоящее время профилирование паттернов, характеризуемых 

статистической значимостью, математическим описанием и возможностью прогнозировать 

будущие события, является одним из современных подходов к персонализированному 

маркетингу в аптечных организациях (АО), который позволяет создавать прогнозные модели 

потребительского поведения для оптимизации рекламного бюджета, корректировки 

ассортимента и цен ТАА, повышения маржинальности АО [1-3]. Для профилирования 

паттернов необходимо приведение к единообразию наименований переменных, форматов 

данных, объединение, хранение, а также автоматическое обновление сущностных 

характеристик паттернов в профилированных справочниках данных [4, 5]. Для осуществления 

персонализированного маркетинга требуется кодированное введение данных потребителей, а 

также товаров с учетом наименований, брендов, дозировок, фасовок, а также типов, размеров, 

количеств лекарственных препаратов и других товаров аптечного ассортимента (ТАА) [6-9].  

Цель исследования: научное обоснование поведенческих паттернов потребителей с 

учетом их профилирования для выполнения задач персонализированного маркетинга в 

аптечных организациях. 

Материалы и методы: исследования проводились путём анализа историй транзакций 

потребителей из CRM-систем при покупках товаров в 1121 розничных аптечных 

организациях, расположенных в 8 федеральных округах Российской Федерации, относящихся 

к аптечным сетям «Озерки», «Доктор Столетов», «Самсон-Фарма», «Супераптека», 

«Мосаптека» (Big Data). Период исследования - 2018-2023 годы. В качестве критериев отбора 

потребителей служили:  

- поведенческие характеристики. Анализ проводился после предварительной очистки 

данных [10]. В информационный массив были включены данные потребителей (53,38% от 

общего числа потребителей) с учетом частоты покупок (не менее 5 транзакций с интервалом 

в среднем не более 150 дней), несклонных к прекращению покупок; 
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- данные участия в программах лояльности, предполагающих применение скидок и 

бонусов [11]. 

Методы исследований: статистическое наблюдение, сводка и группировка данных, 

расчет средних величин и медианы, анализ рядов динамики, стратификация. 

Результаты исследования и их обсуждение. В ходе проведения исследования была 

проведена стратификация потребителей товаров аптечного ассортимента (ТАА), которая 

позволяет повысить точность маркетинговых стратегий, увеличить показатели чистой маржи. 

Созданы следующие страты:  

- технологически ориентированные потребители. Они имеют наибольшую долю 

интернет-заказов, осуществляют мониторинг цен через агрегаторы;  

- потребители ТАА для лечения хронических заболеваний;  

- потребители, предпочитающие ТАА со скидками;  

- случайные потребители. Посещают АО нерегулярно и несистемно, большинство их 

покупок являются импульсными;  

- потребители, имеющие детей/внуков;  

- потребители, посещающие аптечную организацию (АО) попутно.  

Наиболее высокая была доля численности потребителей, посещающих АО попутно 

(19%), а также потребителей ТАА для лечения хронических заболеваний (18%). 

В ходе проведения анализа паттернов по посещаемости АО установлено, что наиболее 

высокий показатель среднего количества посещений в 2023 г. наблюдался в страте 

технологически ориентированных потребителей (Таблица 1).  

Анализ динамики долей интернет-заказов ожидаемо обозначил их высокую долю 

(27,42%) в страте технологически ориентированных потребителей. В то время в других 

анализируемых стратах показатель не превышал 6,83%, что в 4,01 раза было ниже показателя 

данного страта (Рисунок 1). 

Обращают на себя внимание высокие показатели среднего количества посещений АО за 

анализируемый период (23,35) в сочетании с низким показателем медианы времени между 

посещениями АО в страте потребителей ТАА для лечения хронических заболеваний (36,01). 

В дальнейшем анализе данная страта вызывает безусловный интерес, так как показывает, что 

именно они наиболее часто посещали АО, демонстрируя высокую лояльность данной АО. 

Следует отметить, что направление триггерных СМС-сообщений было эффективным, так как 

количество посещений АО и отправленных СМС-сообщений являлось однонаправленным. 
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При этом максимальная эффективность достигалась при персонализации, точном тайминге 

отправки СМС-сообщений (Рисунок 2). 

Таблица 1 

Паттерны посещаемости аптечных организаций по стратам потребителей товаров 

аптечного ассортимента, единиц (ед.)/дней (дн.)  

Показатели 

Страты 

Техно-

логи-

чески 

ориен-

тирован-

ные по-

требите-

ли 

Потре-

бители 

ТАА для 

лечения 

хрони-

ческих 

заболе-

ваний 

Потре-

бители, 

предпо-

читаю-

щие ТАА 

со 

скидка-

ми 

Случай-

ные 

потреби-

тели 

Потре-

бители, 

имею-

щие 

детей/ 

внуков 

Потре-

бители, 

посе-

щающие 

АО 

попутно 

Среднее количество 

посещений АО за 

последний год, ед. 

4,09 4,05 3,96 4,06 3,82 3,67 

Среднее количество 

посещений АО за 

анализируемый период, 

ед. 

19,26 23,35 19,93 22,13 18,89 15,33 

Среднее количество 

дней между 

посещениями АО, дн. 

89,58 87,33 96,75 86,27 102,89 116,59 

Медиана времени 

между посещениями 

АО, дн. 

40,4 36,01 41,19 39,41 42,11 47,34 

 

Установлено, что наиболее высокие показатели по данным критериям имели 

технологически ориентированные потребители, для которых типичная цена одного ТАА в 

корзине (средняя цена покупки) составляла 579,56 руб. Стандартный бюджет при одном 

посещении (средняя сумма чека) был равен 1376,57 руб. Верхняя граница платежеспособности 

(максимальная цена покупки) в данном страте составляла 3017,04 руб. Для потребителей, 

посещающих АО попутно, данные показатели были существенно ниже: в 2,04; 2,21; 4,84 раза 

соответственно. Выявлено, что в страте технологически ориентированных потребителей 

приобретались дорогие товары, осуществлялись комплексные покупки. Поэтому для данного 

страта необходимо увеличить долю премиальных высокомаржинальных ТАА (медицинская 

техника, парфюмерно-косметические товары), предоставлять доступ к эксклюзивным 

программам лояльности. 
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Рисунок 1. Динамика долей интернет-заказов по стратам потребителей товаров аптечного 

ассортимента, %  

 

  

Рисунок 2. Динамика количества СМС-сообщений и посещений аптечных организаций 

(АО), ед. 
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Далее нами был проведен анализ потребителей по ценовым паттернам: средняя цена 

покупки, средняя сумма чека, максимальная цена покупки, - которые характеризуют 

устойчивость определенного финансового поведения потребителей (Рисунок 3). 

 

 

Рисунок 3. Ценовые паттерны по стратам потребителей товаров аптечного ассортимента, руб.  

 

Рисунок 4. Паттерн бонусных программ по стратам потребителей товаров аптечного 

ассортимента, рублей (руб.)/баллов/%  
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В ходе анализа рядов динамики показателей средней суммы бонусов, начисленных за 

посещение, установлено, что один из самых низких показателей был в сегменте потребителей 

ТАА для лечения хронических заболеваний (в среднем 10,18 руб., Рисунок 4.).  

Причинами является исключение из бонусной программы значительной части 

приобретаемых ими рецептурных лекарственных препаратов, а также приобретение 

некоторых ТАА по акциям. Результат снижения мотивации к участию в бонусной программе, 

наличия ограничений в применении бонусов в данном страте был наглядно представлен одним 

из самых высоких показателей среднего количества аннулированных бонусов (17,15 баллов). 

Тем не менее медианная сумма скидки была довольно высокой и составила 835,90 руб., что 

свидетельствует о персонализированном отношении к потребителям данного страта, 

зависимости начислений от ассортимента приобретенных ТАА. В страте потребителей, 

посещающих АО попутно, средняя сумма начисленных бонусов за посещение (11,67 руб.), 

среднее количество аннулированных бонусов (11,48 руб.), а также медианная сумма скидки (в 

среднем 472,58 руб.), были ниже в 1,4; 1,6 и 2,0 раза наиболее высокого показателя.  

В ходе формирования паттернов применения дисконтных программ по стратам 

потребителей товаров аптечного ассортимента было выявлено, что лидером по усредненной 

сумме транзакций как без учета (22302,06 руб.), так и с учетом (17213,06 руб.) скидок были 

потребители ТАА для лечения хронических заболеваний, а также технологически 

ориентированные потребители (21087,69 и 16532,98 руб. соответственно, Таблица 2).  

В страте потребителей, посещающих АО попутно отмечалась высокая доля покупок 

ТАА без скидок, низкий показатель (в 4,77 раза ниже, чем в страте потребителей, 

предпочитающих ТАА со скидками) усредненной суммы скидки за товар. Далее в ходе 

исследования была рассчитана глубина скидки по формуле (1): 

 

Глубина  

скидки 
= ( 1 - 

Сумма стоимости ТАА  

с учетом скидок и акций 
)      х 

 

100 

 

(1) 
Сумма стоимости ТАА  

без учета скидок и акций 
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Таблица 2  

Паттерн дисконтных программ по стратам потребителей товаров аптечного ассортимента, 

руб./%  

Показатели 

Страты 

Техноло-

гически 

ориенти-

рован-

ные по-

треби-

тели 

Потреби-

тели ТАА 

для 

лечения 

хрони-

ческих 

заболе-

ваний 

Потреби-

тели, 

пред-

почита-

ющие 

ТАА со 

скидка-

ми 

Случай-

ные 

потреби-

тели 

Потреби-

тели, 

имею-

щие 

детей/ 

внуков 

Потреби-

тели, 

посеща-

ющие АО 

попутно 

Усредненная сумма 

транзакций без 

учета скидок, руб. 

21087,69 22302,06 18612,86 20184,89 15555,98 10556,83 

Доля покупок ТАА 

без скидок, % 
78,59 69,62 51,92 75,06 80,26 84,86 

Усредненная сумма 

транзакций с 

учетом скидок, руб. 

16532,98 17213,06 13956,96 15163,22 11604,57 7792,53 

Доля транзакций с 

участием акции 

Multibuy, % 

0,01 0,01 0,02 0,02 0,01 0,01 

Усредненная сумма 

скидки за товар, 

руб. 

22,86 28,68 50,59 24,58 16,5 10,61 

Медианная сумма 

скидки, руб. 
944,00 835,90 666,38 695,29 577,47 472,58 

Усредненная 

глубина скидки, % 
3,71 6,19 12,78 5,94 4,8 3,63 

 

Представленное в Таблице 2 усредненный показатель глубины скидки был 

максимально высоким в страте потребителей, предпочитающих ТАА со скидками (12,78%). 

Для остальных страт данный показатель был в 2,06-3,52 раза ниже, что показало 

сбалансированность ценовой политики. В страте потребителей ТАА для лечения хронических 

заболеваний усредненный показатель глубины скидки (6,19%) был оптимальным, без рисков 

для рентабельности АО. 

Для расчета рентабельности анализируемых АО была рассчитана валовая маржа по 

формуле (2). 
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Валовая 

маржа i 
=  1 - 

∑ (Закупочная цена х количество упаковок) i  

(2) ∑ Стоимость в розничных ценах после применения скидки i 

 

 Закупочная цена ТАА включала цену производителя ТАА с учетом бонусов за объем и 

предоплаченные платежи, расходы на логистику, таможенные платежи, расходы на 

страхование ТАА, налог на добавленную стоимость. На Рисунке 5 данные усредненной 

валовой маржи по стратам нормализованы и выражены в процентах. 

 

 

Рисунок 5. Паттерн усредненной валовой маржи по стратам потребителей товаров аптечного 

ассортимента, % 

 

В страте потребителей, предпочитающих ТАА со скидками, показатель усредненной 

валовой маржи был самым низким (9,66%), что показало оправданность выбранной ценовой 

стратегии для данных потребителей. Высокая социальная направленность АО обозначена 

также показателями усредненной валовой маржи ниже 20% в стратах продвинутых 

потребителей (13,18%) и потребителей ТАА для лечения хронических заболеваний (13,5%). 

Отметим, что в информационный массив были включены данные 53,38% от общего числа 



Научно-практический рецензируемый журнал 

"Современные проблемы здравоохранения и медицинской статистики" 2025 г., № 3 

Scientific journal "Current problems of health care and medical statistics" 2025 г., № 3 

ISSN 2312-2935 

 

104 

 

потребителей. Для остальной страты потребителей показатель валовой маржи обеспечивал 

финансовую эффективность функционирования АО.  

Выводы. Профилирование паттернов позволяют повысить лояльность потребителей 

ТАА путем применения персонализированных маркетинговых мероприятий. В результате 

формирования паттернов по поведенческим характеристикам и вовлеченности в систему 

лояльности на примере выбранных нами для проводимого исследования аптечных сетей 

установлена необходимость разработки маркетинговых мероприятий для повышения 

лояльности потребителей, заходящих в АО по пути. Для данного сегмента потребителей могут 

быть проведены специальные акции по их удержанию и снижению оттока, такие как 

персонализированные скидки, специальные предложения, таргетированная реклама. 

Аналогичные мероприятия необходимо усилить для потребителей ТАА для лечения 

хронических заболеваний, которые при наиболее высоких средних показателях суммы 

транзакций, количеств посещений АО за анализируемый период и низкой медианы времени 

между посещениями, имели слабую вовлеченность в программы лояльности АО. 
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