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Розничный рынок безрецептурных 
лекарственных средств для лечения варикозного 

расширения вен нижних конечностей
в Казахстане за 2017 год

Хроническая венозная недостаточность нижних конечностей является крайне 
распространенной патологией в современном мире, поражающей как мужчин, 
так и женщин. Какие лекарственные средства, предлагаемые отечественными 
аптеками, помогут эффективно бороться с варикозной болезнью, рассказывает 
аналитическая компания Vi-ORTIS.

По данным аналитической компании Vi-ORTIS  емкость розничного рынка безрецеп-
турных лекарственных средств для лечения варикозного расширения вен нижних конечно-
стей (далее – рынок) в 2017 году оценена в 6,3 млн долларов США (по оптовым ценам) и 1,5 
млн упаковок. В 2017 году на рынке темп продаж ускорился и в стоимостном и в натураль-
ном выражении – на 9,8% в долларах США и 0,8% в упаковках.  Впрочем, до уровня объема 
продаж, сформированный в докризисном 2014 году, рынок не добрал 1,6 млн долларов США 
и 179,5 тыс. упаковок. Оптовые цены в долларах США в 2017 году выросли на 8,3% в сравне-
нии с 2016 годом на фоне снижении стоимости доллара США, примерно, на 5% (индекс Па-
аше в тенге составил 2,8%). Таким образом, главным фактором роста рынка в стоимостном 
выражении в 2017 году стал рост цен на ГЛС. 

Рынок можно разделить на препараты для приема внутрь и для наружного применения. 
Доля на рынке у препаратов для приема внутрь в 2017 году составила 53% в стоимостном 
выражении. Благодаря, более высокому темпу роста продаж (на 12% в долларах США) доля 
препаратов для приема внутрь увеличилась с 51,9% до 53,0%. И хоть доля препаратов для 
наружного применения сократились с 48,1% до 47,0%, рынок, примерно, распределен по-
полам в стоимостном выражении. В натуральном выражении картина иная: препараты для 
приема внутрь заняли долю в 21,5%, а препараты для наружного применения значитель-
но превосходят долю препаратов для приема внутрь – доля в размере 78,5% в упаковках. 
Препараты для приема внутрь в натуральном выражении демонстрируют отрицательную 
динамику -  сокращение продаж на 9,4% в сравнении с 2016 годом.  

Четверть рынка среди препаратов для внутреннего применения занял флавоноид 
Диосмин (31,5% в долларах США). На рынке с данной молекулой продавался только один 
бренд «Флебодиа» от французской компании INNOTERA  (таблицы №1, 2). Продажи брен-
да «Флебодиа» в двух фасовках №15 и №30 ускорились на 43,9% в долларах США и на 42,6% 
в упаковках. Однако, лидирующее положение на рынке у микронизированной очищенной 
фракции флавоноидов (53,5% в долларах США). Данную группу препаратов представляли 
два бренда – «Детралекс®» от компании «Les Laboratories Servier» (Франция) и «Диофлан®» 
от компании «Киевмедпрепарат» (Украина). Бренд «Детралекс®» в 2017 году в среднем про-
давался по цене 13,75 долларов США, а бренд «Диофлан®» за 9,39 долларов США. Было про-
дано за 2017 год 113 тыс. упаковок бренда «Детралекс®» и 24 тыс. препарата «Диофлан®». 
Проанализировав продажи двух данных брендов за 2017 год  сделан вывод, что потребите-
ли Казахстана отдавали предпочтение французскому препарату из-за его происхождения и 
факт того, что стоимость препарата выше украинского в среднем на 46% в долларах США, не 
стало причиной для покупки прямого конкурента препарата «Детралекс®» (r=0,9, p=0,05). 
Наблюдалось еще одно явление – это сокращение объема продаж в натуральном выраже-
нии бренда «Детралекс®» на 17%. Бренд «Детралекс®» потерял до 36% объема продаж в 
фасовке №30 (основная фасовка на рынке). В 2016 году доля фасовки №30 составляла 77%, 
а в 2017 году только 59% в натуральном выражении. Ускорение темпа продаж в фасовке 
№60 на 34% в упаковках, указывает на увеличение приверженности пациентов к данному 
бренду, впрочем, перекрыть потери сокращения продаж фасовки №30 не удалось. Бренд 
«Диофлан®», аналогично препарату «Детралекс®», показал рост продаж более чем в два 
раза в фасовке №60 и убыль на 23% в фасовке №30. Сильной связи между ценой и объемом 
продажи найти не удалось, а значит необходимо изучение дополнительных факторов, та-
ких как снижение маркетинговой активности. 

Таблица №1. Рейтинг брендов на безрецептурном розничном рынке препаратов 
для лечения варикозного расширения вен нижних конечностей 

в стоимостном выражении за 2017 год
     

Ранг Динамика
в ранге Бренд Динамика продаж 

в долларах США
Доля рынка 

в долларах США
 Объем продаж 
в долларах США 

1               - Троксевазин -3,9% 32,4%  $ 2 041 448,29 

2               - Детралекс 3,0% 24,8%  $ 1 560 004,98 

3              1 Флебодиа 43,9% 16,7%  $ 1 050 693,32 

4            -1 Лиотон 19,5% 14,9%  $ 942 221,91 

5              1 Троксерутин Ветпром 53,1% 3,7%  $ 235 274,93 

6            -1 Диофлан 47,7% 3,6%  $ 227 330,19 

7               - Троксерутин Софарма 25,6% 2,1%  $ 129 435,96 

8               - Индовазин -22,1% 1,0%  $ 60 615,96 

9               - Эскузан -41,7% 0,6%  $ 36 421,08 

10               - Троксегель -50,1% 0,2%  $ 10 762,33 

Остальные 0,1%  $ 8 295,66 

Итого  $ 6 302 504,61 

Таблица №2. Рейтинг брендов, предназначенных для приема внутрь, на безрецептурном 
розничном рынке препаратов для лечения варикозного расширения вен нижних конечностей 

в стоимостном выражении за 2017 год

Ранг Динамика 
в ранге Бренд Динамика продаж 

в долларах США
Доля рынка 

в долларах США
 Объем продаж 
в долларах США 

1             - Детралекс 3,0% 46,7%  $ 1 560 004,98 

2             - Флебодиа 43,9% 31,5%  $ 1 050 693,32 

3             - Троксевазин -10,4% 13,7%  $ 456 299,11 

4             - Диофлан 47,7% 6,8%  $ 227 330,19 

5             - Эскузан -41,7% 1,1%  $ 36 421,08 

Остальные 0,2%  $ 8 243,37 

Итого  $ 3 338 992,05 

В средствах, предназначенных для применения наружно, лидирует бренд «Троксева-
зин®» компании «Teva» с долей рынка в 53,5% в денежном выражении (таблица №3). 
Стоимость препарата «Троксевазин®» гель влияет на принятие решения покупки потре-
бителем, поэтому повышение стоимости препарата на 6,8% в долларах США отрицатель-
но отразилось на продажах в упаковках – убыль на 8,1% (r=0,7, p=0,05). Прямые конкурен-
ты бренда «Троксевазин®» – «Троксерутин Софарма» от компании «Софарма» (Болгария) 
и «Троксерутин Ветпром» от болгарской компании «VETPROM AD» с ценой до 1 доллара 
США (включительно) – активно захватывали рынок бренда «Троксевазин®». Так «Трок-
серутин Софарма» занял в 2017 году долю в размере 6,6% в стоимостном выражении (в 
2016 году доля 5,4% в долларах США) в сегменте препаратов на основе Троксерутина. 
Бренд «Троксерутин Ветпром» показал наибольший темп роста продаж в стоимостном 
и натуральном выражении среди препаратов на основе Троксерутина – прирост на 53,1% 
и 58,9% соответственно. Наименьшая цена в данном сегменте бренда «Троксерутин Вет-
пром» (в среднем 0,84 долларов США) стала главным фактором роста бренда в 2017 году 
(r= 0,71, p=0,05).

Таблица №3. Рейтинг брендов, выпускаемых в виде гелей, на безрецептурном розничном 
рынке препаратов для лечения варикозного расширения вен нижних конечностей 

в стоимостном выражении за 2017 год
      

Ранг Динамика 
в ранге Бренд Динамика продаж 

в долларах США
Доля рынка 

в долларах США
Объем продаж 

в долларах США 

1             - Троксевазин -1,9% 53,5%  $ 1 585 149,18 

2             - Лиотон 19,5% 31,8%  $ 942 221,91 

3             - Троксерутин Ветпром 53,1% 7,9%  $ 235 274,93 

4             - Троксерутин Софарма 25,6% 4,4%  $ 129 435,96 

5             - Индовазин -22,1% 2,0%  $ 60 615,96 

Остальные 0,4%  $ 10 813,62 

Итого  $ 2 963 511,56 

В группе препаратов в виде гелей вторую позицию после лидера занимал бренд «Лио–
тон®» на основе Гепарина от итальянской компании Menarini. Бренд продавался в двух 
фасовках – 100 и 50 г. Данному бренду потребитель доверяет и, несмотря на наибольшую 
стоимость препарата в группе ГЛС, предназначенных для наружного применения, поль-
зовался спросом. Так в фасовке 100 грамм продано было на 20% больше, чем в 2016 году 
в натуральном выражении, а темп реализации препарата в фасовке 50 г ускорился на 8% 
в упаковках. 

На основании вышеизложенных данных, можно указывать на потенциал рынка для 
роста объема продаж. Потребители при выборе препарата для лечения венозной недо-
статочности нижних конечностей обращали внимание на происхождение бренда, отдавая 
предпочтение французским и итальянским маркам. При выборе препарата, у которого нет 
«большого» имени на рынке, во главу угла ставилась стоимость препарата – чем ниже, тем 
лучше.

Подготовил Д.С. Батыров,  
специалист департамента аналитики ТОО Vi-ORTIS GC
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РЕДАКЦИЯ НЕ ВСЕГДА РАЗДЕЛЯЕТ МНЕНИЕ АВТОРОВ. ОТВЕТСТВЕННОСТЬ ЗА СОДЕРЖАНИЕ РЕКЛАМЫ НЕСУТ РЕКЛАМОДАТЕЛИ. РЕКЛАМОДАТЕЛИ ПРЕДУПРЕЖДЕНЫ ОБ ОТВЕТСТВЕННОСТИ ЗА РЕКЛАМУ 
НЕЗАРЕГИСТРИРОВАННЫХ, НЕ РАЗРЕШЕННЫХ К ПРИМЕНЕНИЮ МЗ РК ЛЕКАРСТВЕННЫХ СРЕДСТВ И ИЗДЕЛИЙ МЕДИЦИНСКОГО НАЗНАЧЕНИЯ. ПРИ ПЕРЕПЕЧАТКЕ МАТЕРИАЛОВ ССЫЛКА НА ГАЗЕТУ «КФВ» ОБЯЗАТЕЛЬНА.

АНАЛИТИКА

Применение программ лояльности, структура потока клиентов, расположение 
аптек – в Казахстане получены данные по оценке характеристик аптек 
провизорами первого стола

Провизоры первого стола: среднее количество 
упаковок в чеке – 3,5 шт.

По оценке провизоров-фармацевтов крупных городов в Казахстане, количество упако-
вок лекарственных препаратов в среднем чеке составляет 3,5 штуки, таковы данные первой 
волны синдикативного исследования Pharma-Q «Мнение провизоров-фармацевтов» ком-
пании Ipsos.

На текущем этапе обнаруживается разница по этому показателю между сетевыми и не-
сетевыми игроками: 3,7 упаковок в чеке для сетевых аптек против 3,4 для несетевой части 
розничного звена. При этом среднее количество препаратов, назначенных одному паци-
енту врачом-специалистом, составляет 2,7 наименований – по данным последней волны 
исследования PrIndex «Мониторинг назначения лекарственных препаратов», проводимого 
Ipsos в Казахстане c 2016 года.

Половина аптек в Казахстане находится на неоживленных улицах или в спальных райо-
нах (50,4%). В двух самых крупных городах доля таких аптек колеблется от 38,8% в Алматы 
до 53,8% в Астане. Помимо этого, в Алматы 6,8% аптек расположены у станций метрополи-
тена. Выше всего доля аптек, преимущественно обсуживающих посетителей из ближайших 
домов, в Шымкенте – 70,3%. Почти треть опрошенных сообщила, что их аптека находится 
рядом с лечебно-профилактическим учреждением (28,7%).

Сами же аптеки преимущественно представляют собой традиционные аптечные залы. 
Отделы с открытой формой торговли – самообслуживание с оплатой товара в кассе – пред-
ставлены лишь в 16% аптек.

Несмотря на различия в расположении аптек между четырьмя крупными городами, и 
даже принимая во внимание наличие метро в Алматы, данные по структуре потока клиен-
тов не содержат существенных различий между областными центрами. По оценке провизо-
ров, доля постоянных покупателей для аптек составляет 60%, оставшаяся часть – случайные 
разовые покупатели.

Одна из самых распространенных мер поддержания лояльности покупателей – про-
грамма сезонного снижения цен на популярные в период высокой заболеваемости и обо-
стрений препараты. Их наличие отметили 19% опрошенных первостольников. На втором 
месте находится подарки за покупку, это отмечено в 14% аптек. Топ-3 самых популярных 
сервисов в аптеках замыкают собственные дисконтно-бонусные программы. Таким ин-
струментом располагают 12% розничных точек. Наибольшая доля опрошенных – 43,5% – 
отметили, что в аптеке, в которой они работают, каких-либо программ такого рода нет.

Pharma-Q
В проекте Pharma-Q изучается мнение и установки первостольников и менеджеров, 

ответственных за закупки. Опрашивая их по разным темам, мы анализируем вклад трех 
ключевых целевых аудиторий в итоговые покупки потребителей, совершаемые в аптеке: 
назначения врачей, рекомендации и переключения провизоров-первостольников, запросы 
самих покупателей. Это позволяет нашим клиентам правильно выстраивать систему мно-
гоканального продвижения в розничном звене.

Материал предоставлен компанией Ipsos


