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В статье на основе результатов анкетного опроса провизоров аптек проанализирована эф-
фективность маркетинговых мероприятий по продвижению гепатопротекторов. В качестве 
критериев оценки эффективности продвижения использованы показатели приоритетной и спон-
танной осведомленности провизоров аптек, частоты рекомендаций, количества упоминаний 
мероприятий по продвижению. По показателям приоритетной осведомленности провизоров 
аптек и количеству упоминаний мероприятий по продвижению лидируют эссенциале и гепабене, 
по показателю суммарной спонтанной осведомленности – эссенциале, карсил и гепабене. Построен 
промоционный профиль для отдельных гепатопротекторов. Показано, что со всего арсенала 
средств продвижения преобладают и наиболее запоминаются провизорам визиты в аптеку меди-
цинских представителей. Анализ количественных показателей эффективности продвижения 
гепатопротекторов (доли рынка и распространенности в аптеках различных регионов Украи-
ны) подтверждает целесообразность используемых авторами подходов.
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Постановка проблемы. Гепатотропные  
лекарственные средства (ЛС) (гепатопро- 
текторы) являются достаточно популярной  
фармакотерапевтической группой среди на- 
селения и профессионалов здравоохране-
ния [1, 14]. Они широко представлены на 
фармацевтическом рынке и в ассортименте  

отдельных аптек в виде аллопатических и го- 
меопатических ЛС в различных лекарствен- 
ных формах и широком диапазоне цен [2, 8].  
Наличие на данном сегменте рынка попу- 
лярных зарубежных торговых марок и их  
доминирование по объемам продаж наряду  
с развитием отечественных инновацион-
ных и генерических ЛС, а также высокая ак-
тивность зарубежных и украинских компа-
ний-производителей по продвижению на 
рынке обусловливают интерес к изучению  
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конкурентных позиций ЛС этой группы и раз- 
работке маркетинговых мероприятий по 
формированию потенциала рынка для ге-
патопротекторов отечественного производ-
ства [3]. 

Провизоры и фармацевты аптек являют- 
ся важной целевой аудиторией для марке- 
тинговых мероприятий фармацевтических  
компаний по продвижению ЛС [5]. Несмотря  
на развитие современных легкодоступных  
источников информации о ЛС, рекоменда-
ция провизора по-прежнему является важ- 
ным критерием выбора безрецептурных ЛС.  
Будучи непосредственно вовлеченными в про- 
цесс реализации ЛС и участвуя в удовлетво-
рении информационных потребностей по- 
сетителей аптек, провизоры могут сущест- 
венно влиять на мнение потребителей и ре- 
шение о покупке. Таким образом, оценка эф- 
фективности маркетинговых коммуникаций  
по отношению к провизорам аптек и разра- 
ботка мероприятий по формированию ло-
яльности провизоров аптек к ЛС является 
важной задачей для компаний-производи-
телей.

Анализ последних исследований и пуб- 
ликаций. Различным аспектам гепатопро- 
текторов (изучению ассортимента, ценовых  
характеристик, нормативно-правовому и фар- 
макоэкономическому анализу и т.д.) посвя- 
щены статьи О. П. Гудзенко, В. П. Поповича, 
А. С. Немченко [2, 6, 9].

Выделение не решенных ранее час- 
тей общей проблемы. На данном этапе от- 
сутствуют комплексные исследования, на- 
правленные на изучение и совершенство-
вание маркетинговых инструментов фар-
мацевтических компаний по изучению эф- 
фективности продвижения и формированию  
рыночного потенциала гепатотропных ЛС.

Формулировка целей статьи. Цель ра- 
боты – анализ показателей, позволяющих  
оценить эффективность маркетинговых ме- 
роприятий по продвижению на рынок ге-
патотропных ЛС.

Изложение основного материала ис- 
следования. Одним из часто используемых  
критериев оценки эффективности марке-
тинговых мероприятий по продвижению 
ЛС является осведомленность целевых  
аудиторий о ЛС (торговой марке) по резуль-
татам анкетного опроса [7, 11]. При этом  

исследователи выделяют различные уров- 
ни осведомленности, включая приоритет-
ное знание, спонтанное знание и знание  
«с подсказкой» [10, 12, 13]. 

Нами проведен анкетный опрос прови-
зоров и фармацевтов аптек в январе-мае 
2016 г. В опросе участвовали респонденты 
из 7 областей Украины, в т. ч. из г. Харькова 
и Киева. Получены 412 анкет, из которых  
с учетом ответов на вопросы-фильтры и кон- 
трольные вопросы отобраны 392 анкеты 
для дальнейшего анализа. 

На первом этапе нами исследовалась  
приоритетная осведомленность провизоров  
аптек о гепатопротекторах (название ЛС рес- 
пондент называет первым при упоминании  
определенной фармакотерапевтической груп- 
пы лекарств). В результате анкетного опро- 
са нами выявлено, что наиболее известны- 
ми для провизоров аптек на уровне прио- 
ритетного знания являются гепатопротек- 
торы зарубежных производителей: «Эссен- 
циале», Sanofi, Франция (41,32% ответов рес- 
пондентов) и «Гепабене», Teva, Израиль 
(31,40%), а также отечественного произ- 
водства – «Антраль», ПАО «Фармак» (8,26%)  
(рис. 1). 

Можно предположить, что именно эти 
ЛС провизоры вспомнят в первую очередь 
и будут рекомендовать при консультирова- 
нии посетителей аптек. Недостатком это-
го подхода является то, что он не учитывает, 
какие ЛС были названы респондентами во 
вторую и третью очередь, поскольку про- 
визоры, выявляя потребности посетителей  
аптек, при выборе лекарств, как правило, 
предлагают несколько альтернатив покупки. 

Нами обнаружены существенные разли- 
чия в приоритетной осведомленности про- 
визоров аптек и конечных потребителей 
в гепатотропных ЛС [4]. Так, по результа- 
там наших предыдущих исследований, наи- 
более известными для конечных потреби- 
телей являются зарубежные ЛС «Гепабене»  
(21,0% ответов респондентов), «Карсил», 
Sopharma, Болгария (20,5%) и «Эссенциале»  
(19,9%), а также отечественные ЛС «Антраль»  
(10,2%) и «Глутаргин», группа компаний «Здо- 
ровье» (9,7%). Сопоставление результатов 
опросов позволяет сделать предположение  
о различной интенсивности и эффективности 
маркетинговых усилий фармацевтических  
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компаний по отношению к этим целевым 
аудиториям.

Для анализа суммарного спонтанного зна- 
ния провизоров о ЛС исследуемой группы  
респондентам было предложено самостоя-
тельно, без подсказки, назвать 5-7 наимено-
ваний гепатопротекторов, которые первы-
ми всплывают в памяти. Результаты опроса  
свидетельствуют о том, что в целом на уровне 
спонтанного знания, провизорам аптек луч-
ше всего известны такие гепатопротекторы:  

«Эссенциале» (94,6%), «Карсил» (80,5%), «Ге- 
пабене» (77,9%), «Антраль» (63,8%), «Глутар- 
гин» (47,7%), «Энерлив» (47,0%), Berlin-Chemie,  
Германия (рис. 2). Таким образом, лидирую-
щую позицию среди гепатопротекторов по  
осведомленности провизоров аптек проч-
но занимает эссенциале. Позиции претен-
дентов на лидерство делят между собой кар- 
сил и гепабене, причем карсил, как это вид- 
но на рис. 1, значительно уступает по пока-
зателю приоритетной осведомленности.

Рис. 1. Приоритетная осведомленность провизоров аптек о гепатопротекторах

Рис. 2. Уровень спонтанной осведомленности провизоров аптек и частота рекомендаций 
гепатотропных лекарственных средств
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Высокая осведомленность провизоров 
аптек в ряде гепатотропных ЛС позволяет 
сделать предположение о лояльности к ЛС  
и первой рекомендации потребителям имен- 
но этих ЛС вплоть до возможной переори-
ентации в процессе покупки. Можно также  
предположить, что провизоры будут в пер- 
вую очередь рекомендовать посетителям ап- 
тек именно эти ЛС, располагая наиболее пол- 
ной информацией о них. Рассчитанный по 
результатам анкетного опроса коэффици- 
ент корреляции Спирмена для рангов спон- 
танной осведомленности и частоты реко- 
мендаций провизоров аптек составляет 0,74,  
что свидетельствует о сильной корреляции  
этих показателей.

Важным аспектом формирования лояль- 
ности целевых аудиторий является также 
формирование так называемой «стратеги-
ческой осведомленности», т. е., во-первых, 
формирование знания провизоров о тор-
говой марке ЛС с положительной точки зре- 
ния, а во-вторых, обеспечение знания той 
информации о ЛС, которую провизоры мо- 
гут использовать при консультировании по- 
сетителей аптек. Согласно данным анкет-
ного опроса при консультировании посе- 
тителей аптек провизоры используют раз- 
нообразные аргументы, которые формиру- 
ются в их сознании под влиянием интен-
сивных мероприятий по продвижению ЛС 

и могут повлиять на потребительский вы-
бор гепатопротекторов (рис. 3). 

Выявлено, что провизоры чаще всего ис- 
пользуют информацию о том, что ЛС имеет  
хорошую доказательную базу, подтвержден- 
ную клиническими исследованиями (61,7%  
респондентов); ЛС является традиционным  
и проверено временем (57,0%); ЛС имеет  
растительное происхождение (51,7%); ЛС наи- 
более доступно по цене (49,0%). Несколь-
ко меньшее количество респондентов при  
консультировании посетителей аптек ссы- 
лаются на престиж фирмы-производителя  
(41,6%), а также на то, что ЛС является гомео- 
патическим (38,3%) или инновационным/ори- 
гинальным (34,2%). Небольшая часть опро- 
шенных провизоров использует информацию  
о том, что ЛС всегда присутствует в ассорти- 
менте аптек (13,4%) или производится оте- 
чественным производителем (12,8%). Часто- 
та использования различных доводов прови- 
зорами аптек во многом совпадает со струк-
турой предпочтений потребителей при вы-
боре гепатопротекторов, выявленной нами 
по результатам анкетного опроса [4].

Таким образом, стратегия и тактика по- 
зиционирования гепатопротекторов на рын- 
ке должна уделять особое внимание предо- 
ставлению целевым аудиториям вышеука- 
занной информации о ЛС в легко запоми-
наемой и доступной форме.

Рис. 3. Аргументы, используемые провизорами при консультировании  
посетителей аптек относительно гепатопротекторов
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На следующем этапе нами исследова- 
лась интенсивность использования различ- 
ных средств продвижения гепатопротекто- 
ров по отношению к провизорам аптек (рис. 4).  
По оценкам провизоров аптек, наиболее по- 
пулярным средством продвижения гепато- 
протекторов являются визиты медицин-
ских представителей в аптеки (82,6% ре-
спондентов). Также фармацевтические ком- 
пании активно используют разнообразные  
мероприятия по стимулированию сбыта 
(СТИС) для посетителей аптек, в т.ч. скид-
ки, подарки, конкурсы (45,6%); оформле-
ние витрин, стендов, различные средства 
мерчандайзинга (37,6%); обеспечение ап- 
тек рекламными материалами (36,2%) и про- 
ведение лекций, семинаров, тренингов для  
провизоров (32,2%).

Явными лидерами по количеству упо- 
минаний провизорами мероприятий по про- 
движению являются гепатотропные ЛС 
«Эссенциале» (376 упоминаний респонден- 
тов) и «Гепабене» (371). Далее с большим  
отрывом следуют «Антраль» (192), «Карсил»  
(137) и «Глутаргин» (84). Нами построен  
профиль промоционной активности фарма- 
цевтических компаний на примере несколь- 
ких зарубежных и отечественных гепато-
тропных ЛС (рис. 5). 

Анализ количества воспоминаний про-
визорами мероприятий по продвижению 
по отдельным гепатопротекторам показал,  
что среди всего арсенала средств комплек- 
са маркетинговых коммуникаций лидеров  
этого сегмента рынка преобладают и наи-
более запоминаются провизорам визиты 
в аптеку медицинских представителей.  
Для итоговой оценки эффективности про-
движения ЛС на основе данных аудита роз- 
ничного сегмента фармацевтического рын- 
ка системы «Фармстандарт» компании «Мо- 
рион» нами рассчитана доля рынка (в де-
нежных и натуральных показателях) и при- 
ведена распространенность гепатотропных  
ЛС в аптеках различных регионов Украи-
ны (табл.). 

Анализ приведенных показателей сви-
детельствует о том, что ранг осведомлен-
ности провизоров аптек зачастую коррели- 
рует с долей рынка гепатопротекторов и их  
распространенностью в аптеках. Но, в то же  
время, изучив показатели эффективности  
продвижения отдельных гепатотропных ЛС  
(глутрагина, дарсила, силибора), можно сде- 
лать предположение о том, что, помимо ре- 
комендации провизора, на выбор потребите-
лей влияют и другие факторы (назначения 
врачей, ценовая доступность, рекламная  

Рис. 4. Интенсивность использования различных средств продвижения  
гепатопротекторов по оценкам провизоров аптек
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Рис. 5. Промоционный профиль отдельных гепатотропных лекарственных  
средств по оценкам провизоров аптек

Таблица

Количественные поКазатели эффеКтивности продвижения  
гепатотропных леКарственных средств
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Эссенциале 1 25,71 18,67 98,56 96,48 97,54 97,27
Карсил 2 20,96 21,45 98,45 98,32 100,00 98,52
Гепабене 3 9,21 8,93 95,22 98,16 96,77 94,78
Антраль 4 6,83 8,61 94,99 94,79 99,47 95,99
Глутаргин 5 11,50 11,32 93,55 93,11 94,19 84,79
Энерлив 6 2,47 2,10 90,83 79,48 89,85 91,55
Дарсил 7 2,70 5,66 71,88 84,84 83,23 80,40
Лив 52 8 0,91 0,96 83,54 79,02 70,21 61,26
Ливолин форте 9 0,99 0,78 72,88 73,05 57,76 52,31
Силибор 10 1,02 6,98 87,63 59,72 35,04 39,96
Гепа-Мерц 11 2,81 0,18 32,20 20,26 29,40 10,66
Галстена 12 3,80 2,72 78,38 82,85 86,17 74,07
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кампания, направленная непосредственно  
на конечных потребителей и врачей и т. д.).

Таким образом, с точки зрения опреде- 
ления эффективности продвижения и по-
тенциала рынка представляет интерес изу- 
чение информационного обеспечения, а так- 
же стратегий и тактик позиционирования 
гепатотропных ЛС, используемых фарма-
цевтическими компаниями для различных  
целевых аудиторий.

Выводы и перспективы дальнейших 
разработок в этом направлении

1. Проанализирована эффективность мар- 
кетинговых мероприятий по продвижению  
гепатотропных ЛС на основе анализа пока- 
зателей осведомленности провизоров и ча- 
стоты рекомендаций посетителям аптек, по- 
казана сильная корреляция этих показа-
телей.

2. Выделены ключевые аргументы, ис- 
пользуемые провизорами в процессе кон-
сультирования посетителей аптек при вы- 
боре гепатопротекторов, которые целесо- 
образно использовать компаниям-произво- 
дителям при позиционировании гепатопро- 
текторов для данной целевой аудитории.

3. Наиболее часто используемым сред-
ством продвижения для группы гепато-
тропных ЛС в целом и для отдельных ЛС 
являются визиты медицинских предста-
вителей в аптеку. 

4. Дальнейшие исследования целесооб- 
разно направить на изучение информацион- 
ного обеспечения, стратегий и тактик пози-
ционирования гепатотропных препаратов,  
используемых фармацевтическими компа- 
ниями для различных целевых аудиторий. 
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УДК 615.244 : 339.13.021 : 659.1
ВИВЧЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ ПРОСУВАННЯ ГЕПАТОТРОПНИХ ЛІКАРСЬКИХ ЗАСОБІВ НА ОСНОВІ 
АНКЕТУВАННЯ ФАРМАЦЕВТИЧНИХ ПРАЦІВНИКІВ
В. В. Малий, Муса Істаніс Марвек Медхат, С. В. Жадько

У статті на основі результатів анкетного опитування провізорів аптек проаналізована ефек-
тивність маркетингових заходів щодо просування гепатопротекторів. Як критерії оцінки ефек-
тивності просування використані показники пріоритетної і спонтанної обізнаності провізорів 
аптек, частоти рекомендацій, кількості згадувань про заходи з просування. За показниками 
пріоритетної обізнаності провізорів аптек і кількості згадувань заходів з просування лідиру-
ють есенціале і гепабене, за показником сумарної спонтанної обізнаності – есенціале, карсил 
і гепабене. Побудовано промоційний профіль для окремих гепатопротекторів. Показано, що 
з усього арсеналу засобів просування переважають і найбільш запам’ятовуються провізорам 
візити в аптеку медичних представників. Аналіз кількісних показників ефективності просу-
вання гепатопротекторів (частки ринку і поширеності в аптеках різних регіонів України) 
підтверджує доцільність використаних авторами підходів.
Ключові слова: гепатотропні лікарські засоби; вивчення ефективності просування; анкетне 
опитування.

UDC 615.244 : 339.13.021 : 659.1
THE STUDY OF PROMOTION EFFECTIVENESS OF HEPATOTROPIC DRUGS BASED ON THE QUESTIONNAIRE 
SURVEY OF PHARMACEUTICAL PROFESSIONALS
V. V. Malyi, Moussa Istanis Marvek Medhat, S. V. Zhadko

According to the results of the questionnaire survey of pharmacists the effectiveness of marketing 
activities to promote hepatoprotectors has been analyzed in the article. As the criteria for assessing 
promotion effectiveness the indicators of priority and spontaneous awareness of pharmacists, the 
frequency of recommendations and the number of memories of promotion events were used. By the 
indicators of priority awareness of pharmacists and the number of memories of promotion events 
Essentiale and Hepabene are the leading medicines; by the total spontaneous awareness indicator 
Essentiale, Carsil and Hepabene prevail. The promotion profile for some hepatoprotectors has been 
constructed. It has been shown that visits of medical representatives dominate and are the most 
memorable for pharmacists among all arsenal of promotion of hepatoprotectors. The analysis of 
quantitative indicators of promotion effectiveness of hepatoprotectors (the market share in pharma-
cies and prevalence in various regions of Ukraine) confirms the expediency of the approaches used 
by the authors.
Key words: hepatotropic drugs; the study of promotion effectiveness; questionnaire survey.


