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Распространенность и эффективность 
разных видов рекламы и PR-инструментов, 
используемых в аптеках Королевства 
Саудовской Аравии
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Целью данного исследования было определение эффективности и распространенности разных видов рекламы 
и PR-инструментов, используемых фармкомпаниями в аптеках, на основе изучения мнений участников процесса 
продвижения товаров аптечного ассортимента. В исследовании использовался метод собственно-случайной беспо-
вторной выборки. Сбор данных осуществлялся в аптеках г. Эр-Рияд ( Королевство Саудовской Аравии) путем прямого 
полевого анкетирования и интервьюирования при помощи специально разработанной анкеты, а также посредством 
опросно-статистического программного обеспечения Sphinx в сети Интернет. 
Относительная значимость распространенности и средняя оценка эффективности были определены для всех изуча-
емых маркетинговых инструментов в разных группах респондентов: представителей фармкомпаний, фармацевтов, 
потребителей и всех респондентов в целом. Межиндивидуальные различия показателей распространенности и 
оценки эффективности были определены путем вычисления коэффициента вариации, тогда как межгрупповые раз-
личия определялись по данным однофакторного дисперсионного анализа и апостериорного теста Шеффе.
Результаты исследований показали, что, по общему мнению всех опрошенных и по мнению респондентов отдель-
ных групп, наиболее распространенным в аптеках PR-приемом являются подарки с логотипом фармкомпании. Этот 
же инструмент был оценен и как самый эффективный (с наибольшей средней оценкой эффективности) в группах 
потребителей, фармацевтов и всех респондентов. Самым распространенным видом рекламы, используемым в 
аптеках, по общему мнению всех опрошенных, оказалась наружная печатная реклама, а самой эффективной названа 
видеореклама, расположенная внутри торгового зала аптеки.
Результаты настоящего исследования позволяют понять, какие PR-инструменты и виды рекламы чаще использу-
ются в аптеках и какие являются более эффективными, оказывая наибольшее влияние на принятие потребителем 
решения о покупке.
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This research aims to identify the most effective and prevalent type of advertising and PR-tool used by pharmaceutical companies at com-
munity pharmacies. A cross-sectional study design was carried out using the non-repeated random sampling technique in the city of Riyadh 
(Kingdom of Saudi Arabia). Standardized questionnaires were administered by means of face-to-face interviews or via online software Sphinx. 
The relative importance of prevalence and the mean evaluation of effectiveness were determined for all studied marketing tools in the differ-
ent groups of respondents (pharmaceutical sales representatives, community pharmacists, consumers, and the entire sample). Inter-individual 
differences in prevalence and evaluation of effectiveness were assessed by computing the coefficient of variation, whereas inter-group differ-
ences were determined by one-way analysis of variance (ANOVA) with the Scheffé test as a post-hoc test.
Research findings showed that, according to all respondents and to the respondents of certain groups, the most prevalent PR tool in pharma-
cies was gifts with company’s logo. The same tool also was rated with the highest mean evaluation as the most effective one in the group of 
consumers, pharmacists, and all respondents. The most prevalent type of advertising used in community pharmacies was outdoor print adver-
tising, and as the most effective was named video indoor advertising, according to the general opinion of all respondents.
In conclusion, the results of the present research enable an understanding of which advertising types and PR-tools are commonly used at 
community pharmacies and which ones are the most effective, mostly influencing consumers’ purchasing decisions.
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Фармацевтические компании тратят 
значительные ресурсы на продвиже-
ние, являющееся одним из основ-
ных факторов успеха их деятель-
ности [1–4]. Эти расходы в фарма-
цевтической промышленности 
составляют от 20 до 30% торгового 
оборота, что в 2–3 раза превосходит 
затраты на исследования и разработ-
ки [2, 5]. Задача сокращения расходов 
на маркетинг, приводящего в итоге 
и к снижению стоимости фармацев-
тического продукта для потребителя, 
диктует необходимость поиска наи-
более эффективных инструментов 
продвижения.
Реклама является одним из класси-
ческих методов продвижения. Ее 
основная цель заключается в инфор-
мировании потребителей о качестве 
и безопасности продукта и при-
влечении внимания к продукции 
с целью стимулирования продаж [6].
Прямая потребительская рекла-
ма (DTC-реклама) оказывает мощ-
ное влияние на потребителей [7] 
и на их выбор [8]. Эффект «притя-
жения потребителя» («pull-эффект») 
у фармацевтического продукта 
значимо зависит от рекламы [4, 9]. 
Рекламно-информационные мате-
риалы, представленные в апте-
ке, служат основанием для покуп-
ки ОТС-препаратов у 11% посети-
телей аптек и являются третьим 
по значимости источником после 
советов провизора и рекомен-
даций врача [10]. Почти половина 
посетителей (46%) аптек считают, 
что рекламируемые аптечные това-
ры лучше, чем нерекламируемые [1]. 
В целом ряде исследований показа-
но, что многие пациенты запраши-
вают лекарства, которые они видели 
в рекламе, и что врачи часто согла-
шаются с такими просьбами [11–13]. 
В одних работах подчеркивается 
положительное влияние DTC-ре-
кламы на потребителя [14], в дру-
гих сообщается о том, что потре-
бители не всегда положитель-
но относятся к рекламе в аптеке, 
но считают, что она дает полезную 
информацию [15].
Реклама в аптеках обычно пред-
ставлена печатными и видео -

материалами, которые могут рас-
полагаться как внутри аптеки (вну-
тренняя реклама), так и снаружи 
(наружная реклама). К внутренней 
печатной рекламе относятся разно-
образные плакаты, постеры, флае-
ры, брошюры и т. д. с информацией 
о продвигаемом продукте. Наруж-
ная печатная реклама – это вынос-
ные щитовые конструкции, плака-
ты, вывески на внешней витрине 
аптеки, содержащие логотип брен-
да, название торговой марки и т. д. 
Примером видеорекламы в аптеке 
могут служить рекламные ролики 
или другие рекламные сообщения, 
демонстрируемые в торговом зале 
аптеки (внутренняя видеореклама) 
или на ее наружной витрине (наруж-
ная видеореклама).
Фармацевтические компании уде-
ляют особое внимание рекламной 
политике [3], поскольку DTC-ре-
клама влияет не только на отно-
шение потребителей к продуктам 
компании, но и одновременно спо-
собствует популяризации бренда, 
формируя положительное отноше-
ние потребителей к самой компа-
нии [16, 17]. Но если прямая потре-
бительская реклама создает мар-
кетинговые коммуникации вокруг 
продукта, то маркетинговые комму-
никации между компанией и обще-
ством устанавливаются при помощи 
особого вида рекламы – PR-инстру-
ментов. Основной задачей PR-тех-
ники является формирование дове-
рия к источнику информации – 
фармкомпании, что в дальнейшем 
способствует повышению эффек-
тивности как самой рекламы, так 
и других приемов продвижения [18].
В ходе проведения PR-кампании 
по продвижению определенного 
продукта внимание общественно-
сти привлекается не к продвигае-
мому препарату, а к имиджу его 
производителя путем проведения 
специальных PR-мероприятий. 
На уровне аптеки представители 
фармкомпаний организуют и про-
водят лекции, выставки, презента-
ции и др.; предоставляют посети-
телям аптеки медицинские, фарма-
цевтические, научно- популярные 

издания и брошюры, содержащие 
публикации ключевых лидеров мне-
ний по тематике, подарки (ручки, 
блокноты, календари, кружки и т. д.) 
с названием или логотипом компа-
нии, а также приглашения на раз-
личные развлекательные меропри-
ятия и тематические праздники 
[4, 18–21].
Высокие расходы на DTC-рекламу 
и PR-инструменты свидетельствуют 
о том, что она остается важным ком-
понентом фармацевтического про-
движения [22]. На российском роз-
ничном фармацевтическом рынке 
фармкомпании чаще применяют 
рекламу (87,8%) и реже (70,3%) – 
PR-технологии [23]. В розничном 
сегменте фармацевтического рынка 
Саудовской Аравии PR-техноло-
гии находятся на четвертом месте, 
а реклама – на шестом в ранжи-
ровании по распространенности 
всех маркетинговых технологий 
продвижения [24].
На современном этапе по ряду 
причин, в числе которых законо-
дательные ограничения в отноше-
нии фармацевтической рекламы 
и рост стоимости рекламных ком-
муникаций, наблюдается тенден-
ция к уменьшению использования 
разных видов рекламы на фарма-
цевтическом рынке [25]. Несмотря 
на значительное количество науч-
ных исследований по проблемам 
фармацевтического продвижения, 
вопрос об эффективности реклам-
ных инструментов остается откры-
тым и требует изучения [22]. В связи 
с этим необходим поиск наибо-
лее эффективных видов рекламы 
и PR-инструментов для использо-
вания в аптеке с целью сокраще-
ния расходов на маркетинг, веду-
щего в итоге и к снижению стои-
мости фармацевтического продукта 
для потребителя.

МЕТОДИКА
Цель данного исследования заклю-
чалась в оценке эффективности 
и распространенности разных видов 
рекламы и PR-инструментов, при-
меняемых в аптеках, на основе ана-
лиза мнений участников процесса 



РЕМЕДИУМ | 2020;(7-8)

72 МЕНЕДЖМЕНТ

продвижения товаров, входящих 
в аптечный ассортимент (представи-
телей фармкомпаний, сотрудников 
аптек и потребителей).
Дизайн исследования и выборка. 
В аптеках г. Эр-Рияд (КСА) было 
проведено перекрестное иссле-
дование с использованием метода 
собственно- случайной бесповтор-
ной выборки. Для получения ста-
тистически достоверных результа-
тов в выборку были включены 340 
фармацевтов, 50 торговых предста-
вителей фармацевтических компа-
ний (фармпред.) и 400 посетителей 
аптек. Социально-демографические 
характеристики респондентов пред-
ставлены в табл. 1.
Анкета. На основе данных, полу-
ченных в ходе анализа научной 
литературы, авторы разработали 
специально для этого исследования 
анкету, которая была адаптирована 
для каждой группы респондентов 
(фармпредставители, фармацевты 
и потребители). Анкета состояла 
из двух разделов. Первый раздел 
включал вопросы, сформулирован-
ные для изучения распространен-
ности инструментов продвижения. 
Респондентов просили выбрать 
из предложенного списка те виды 
рекламы и PR-инструментов, кото-
рые, по их мнению, используются 
в аптеках. Вопросы второго раздела 
были сформулированы для оценки 
эффективности изучаемых инстру-
ментов маркетинга. Респондентам 
было предложено оценить каждый 
вид рекламы по 6-балльной шкале 
в зависимости от степени влияния 

рекламы на принятие потребителем 
решения о покупке (ее эффективно-
сти). Анкеты также содержали соци-
ально-демографические вопросы. 
Оформление и содержание анкет 
были подвергнуты экспертной 
оценке. Сбор данных осущест-
влялся в аптеках г. Эр-Рияд (КСА) 
путем прямого полевого анкетиро-
вания и интервьюирования, а также 
посредством опросно-статистиче-
ского программного обеспечения 
Sphinx в сети Интернет.
Статистический анализ. Данные, 
полученные в результате опроса, 
были закодированы и проанали-
зированы с использованием про-
граммного обеспечения Statistical 
Package for Social Sciences (SPSS for 
Windows, version 24.0, IBM, Armonk, 
NY, USA). Были определены отно-
сительная значимость распро-
страненности и средняя оценка 
эффективности для каждого мар-
кетингового инструмента в каждой 
отдельной группе респондентов 
(фармпредставители, фармацев-
ты, потребители и все респонденты 
в целом). На основании получен-
ных результатов все виды рекламы 
и PR-инструментов были проран-
жированы по распространенности 
и эффективности. Межиндивиду-
альные различия показателей рас-
пространенности и оценки эффек-
тивности были определены путем 
вычисления коэффициента вариа-
ции, в то время как достоверность 
межгрупповых различий была опре-
делена с помощью однофакторного 
дисперсионного анализа (ANOVA) 

и апостериорного теста Шеффе. 
Значение р < 0,05 считалось стати-
стически значимым.

РЕЗУЛЬТАТЫ
В исследовании были изучены рас-
пространенность и эффективность 
следующих видов рекламы, исполь-
зуемых в аптеке: наружной печат-
ной рекламы, внутренней печатной 
рекламы, наружной видеорекламы, 
внутренней видеорекламы, а также 
распространенность и эффектив-
ность следующих PR-инструмен-
тов: подарков с логотипом фарм-
компании, PR-мероприятий (лек-
ций, выставок, презентаций и т. д.), 
проводимых в аптеке, приглашений 
на PR-мероприятия, проводимые 
в других местах.
Изучение распространенности 
разных видов рекламы. В ходе изу-
чения распространенности раз-
ных видов рекламы во всех груп-
пах респондентов были получены 
одинаковые результаты. Самой рас-
пространенной оказалась наружная 
печатная реклама (относительная 
значимость распространенности = 
74,05%). Второе место заняла вну-
тренняя печатная реклама (отно-
сительная значимость распростра-
ненности = 66,14%). Далее следует 
внутренняя видеореклама (отно-
сительная значимость распростра-
ненности = 60,89%). Замыкает ран-
жирование по распространенности 
внешняя видеореклама (относитель-
ная значимость распространенности 
= 58,92%). Полученные результаты 
иллюстрирует рис. 1.

ТАБЛИЦА 1. Социально-демографические характеристики респондентов
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все 790 688 102 - - - - - - - - 541 95 37 117
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в пределах от 26,60 до 35,61%). Одно-
факторный дисперсионный анализ 
оценок распространенности показал 
наличие статистически достовер-
ного влияния (р ˂ 0,001) категории 
респондентов на вариацию показате-
лей распространенности всех видов 
рекламы, кроме наружной печат-
ной рекламы. Сравнение средних 
показателей распространенности 

Показатели распространенности 
разных видов рекламы, результаты 
однофакторного дисперсионного 
анализа и теста Шеффе представ-
лены в табл. 2. Значения коэффи-
циента вариации при определении 
распространенности всех видов 
рекламы свидетельствуют о значи-
тельных межиндивидуальных раз-
личиях во всех группах (V находится 

РИСУНОК 1. Распространенность разных видов рекламы
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Потребитель Фармацевт Фармпред Все

   Внутренняя печатная реклама   Наружная печатная реклама  
 Внутренняя видеореклама   Наружная видеореклама

разных видов рекламы, полученных 
в разных группах респондентов (тест 
Шеффе), продемонстрировало ста-
тистически достоверные различия 
(р ˂ 0,001) между группами потреби-
телей и фармацевтов у всех видов, 
кроме наружной печатной рекла-
мы. Между средними показателями 
распространенности, получеными 
в группах фармацевтов и фармпред-
ставителей, не обнаружены стати-
стически достоверные различия.

Изучение эффективности рекла-
мы. Оценка эффективности раз-
ных видов рекламы показала, что, 
по общему мнению всех респонден-
тов, самой эффективной является 
видеореклама, расположенная вну-
три торгового зала аптеки (сред-
няя оценка эффективности = 3,98 
± 1,61 балла). Аналогичное мнение 
было высказано и в группе потреби-
телей (средняя оценка эффективно-
сти = 4,17 ± 1,59 балла). Респонденты 
других групп наиболее эффектив-
ной считают печатную рекламу: 

ТАБЛИЦА 2 . Показатели распространенности рекламы, результаты однофакторного дисперсионного анализа и теста 
Шеффе 

Вид рекламы Респондент M σ V
(%)

Дисперсион. анализ Тест Шеффе

F ɳ2 
(%) Респондент Фармац. Фармпред.

внутренняя 
печатная реклама

потребитель 1,40 0,49 35,00 11,51 2,84
***

потребитель 0,16
***

0,12

фармацевт 1,24 0,43 34,68

фармпред. 1,28 0,45 35,16 фармацевт - -0,04

все 1,32 0,47 35,61

наружная 
печатная реклама

потребитель 1,46 0,50 34,25 1,38 0,35 потребитель -0,06 0,02

фармацевт 1,51 0,50 33,11

фармпред. 1,44 0,50 34,72 фармацевт - 0,08

все 1,48 0,50 33,78

внутренняя 
видеореклама

потребитель 1,32 0,46 34,85 23,79 5,70
***

потребитель 0,20
***

0,20*

фармацевт 1,12 0,32 28,57

фармпред. 1,12 0,33 29,46 фармацевт - 0

все 1,22 0,41 33,61

наружная 
видеореклама

потребитель 1,26 0,44 34,92 19,32 4,68
***

потребитель 0,17
***

0,14*

фармацевт 1,09 0,29 26,60

фармпред. 1,12 0,33 29,46 фармацевт - -0,03

все 1,18 0,38 32,20

Достоверность результатов при уровне значимости: *** – р ˂ 0,001, * – р ˂ 0,05.
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фармпредставители – расположен-
ную внутри аптеки (средняя оценка 
эффективности = 4,10 ± 1,58 балла), 
фармацевты – расположенную 
снаружи аптеки (средняя оценка 
эффективности = 4,17 ± 1,44 балла). 
Наименее эффективной, по обще-
му мнению всех респондентов 
(средняя оценка эффективности = 
3,41 ± 1,75 балла), а также по мне-
нию потребителей (средняя оценка 

эффективности = 2,92 ± 1,72 балла) 
и фармпредставителей (средняя 
оценка эффективности = 2,98 ± 1,54 
балла), является наружная видео- 
реклама. Результаты иллюстрирует 
рис. 2.
Оценка эффективности разных 
видов рекламы, результаты одно-
факторного дисперсионного ана-
лиза и теста Шеффе представлены 
в табл. 3. Результаты показывают 

наличие значительных внутригруп-
повых различий в оценке эффектив-
ности всех видов рекламы у разных 
групп респондентов (V > 34,5%). Тест 
Шеффе и однофакторный диспер-
сионный анализ результатов оценки 
эффективности разных видов рекла-
мы показали отсутствие статисти-
чески достоверных межгрупповых 
различий в средних оценках эффек-
тивности внутренней печатной 
рекламы, а также отсутствие ста-
тистически достоверных межгруп-
повых различий в средних оценках 
эффективности всех видов рекламы 
у потребителей и фармпредстави-
телей (р > 0,05). Степень влияния 
фактора категории респондентов 
на вариацию результатов оценки 
эффективности наружной видеоре-
кламы — средняя и составила 10,38% 
(р ˂ 0,001). Статистически суще-
ственное межгрупповое различие 
в средних оценках эффективности, 
поставленных этому виду рекла-
мы фармацевтами и потребителя-
ми, составляет 1,14 балла (р ˂ 0,001), 

РИСУНОК 2. Эффективность разных видов рекламы
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ТАБЛИЦА 3 . Оценка эффективности рекламы, результаты однофакторного дисперсионного анализа и теста Шеффе

Инструментарий
Оценка Дисперсионный анализ Тест Шеффе

респонденты M σ V
(%) ранг F ɳ2

(%)
респон-
денты фармац. медпред.

внутренняя 
печатная
реклама

потреб. 3,75 1,56 41,60 2 1,44 0,36 потреб. 0,05 -0,36

фармац. 3,69 1,63 44,17 4

медпред. 4,10 1,58 38,54 2 фармац. - -0,41

общее 3,74 1,59 42,50 3

наружная
печатная
реклама

потреб. 3,50 1,36 38,85 3 22,18 5,34
***

потреб. -0,67
***

-0,04

фармац. 4,17 1,44 34,50 1

медпред. 3,54 1,33 37,57 1 фармац. - 0,63*

общее 3,79 1,43 37,73 2

внутренняя
медиа-
реклама

потреб. 4,17 1,59 38,13 1 5,90 1,48
**

потреб. 0,36* 0,55

фармац. 3,81 1,60 41,99 3

медпред. 3,62 1,65 45,58 3 фармац. - 0,20

общее 3,98 1,61 40,45 1

наружная
медиа-
реклама

потреб. 2,92 1,72 58,90 4 45,55 10,38
***

потреб. -1,14
***

-0,07

фармац. 4,06 1,59 39,16 2

медпред. 2,98 1,54 51,68 4 фармац. - 1,08
***общее 3,41 1,75 51,32 4

Достоверность результатов при уровне значимости: *** – р ˂ 0,001, ** – р ˂ 0,01, * – р ˂ 0,05.  
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фармацевтами и фармпредставите-
лями – 1,08 балла (р ˂ 0,001).
Изучение распространенности 
PR-инструментов. Результаты 
исследования показали следующее: 
как по общему мнению всех респон-
дентов (относительная значимость 
распространенности = 77,22%), так 
и по мнению респондентов отдель-
ных групп наиболее распростра-
ненным PR-инструментом являют-
ся подарки с логотипом фармком-
пании. Относительная значимость 
данного инструмента в группе 

фармпредставителей составила 
90%, что свидетельствует о доволь-
но широком использовании данного 
приема. Второе место в ранжирова-
нии по распространенности занима-
ет предоставление клиентам аптек 
приглашений на PR-мероприя-
тия, проводимые в других местах 
(относительная значимость распро-
страненности = 64,37%). Наименее 
распространенным оказалось про-
ведение в аптеке PR-мероприятий 
(относительная значимость распро-
страненности = 64,05%). Описанные 

результаты проиллюстрированы 
на рис. 3.
Показатели распространенно-
сти PR-инструментов, результаты 
однофакторного дисперсионного 
анализа и теста Шеффе представ-
лены в табл. 4. Значения коэффи-
циента вариации свидетельствуют 
о наличии значительных межинди-
видуальных различий во всех груп-
пах при определении распростра-
ненности всех PR-инструментов, 
кроме группы фармпредставителей, 
при оценке PR-мероприятий, про-
водимых в аптеке. Однофакторный 
дисперсионный анализ результатов 
распространенности PR-инструмен-
тария показал наличие статистиче-
ски достоверного влияния фактора 
категории респондентов на вариа-
цию показателей распространенно-
сти всех инструментов. Наблюдает-
ся средняя степень влияния данного 
фактора у приема подарки с лого-
типом фармкомпании (ɳ2 = 9,64%, 
р ˂ 0,001). Сравнение средних пока-
зателей распространенности, полу-
ченных в разных группах респон-
дентов (тест Шеффе), продемон-
стрировало наличие статистически 
достоверных различий (р ˂ 0,001) 

РИСУНОК 3. Распространенность PR-инструментария

90
80
70
60
50
40
30
20
10
0

Потребитель Фармацевт Фармпред Все

   Подарки с логотипом фармкомпании   PR-мероприятия в аптеке 
 PR-мероприятия в других местах

ТАБЛИЦА 4 . Показатели распространенности PR-инструментов, результаты однофакторного дисперсионного анализа и 
теста Шеффе 

Инструментарий Респондент M σ V
(%)

Дисперсион. 
анализ Тест Шеффе

F ɳ2 
(%) Фармац. Фарпред.

Подарки с логотипом 
фармкомпании

потребитель 1,66 0,47 28,31 41,96 9,64
***

потребитель 0,29
***

-0,14

фармацевт 1,37 0,48 35.04

фармпред. 1,80 0,40 22,22 фармацевт - -0,43
***все 1,54 0,50 32,47

PR-мероприятия 
в аптеке

потребитель 1,31 0,46 35,11 8,15 2,03
***

потребитель 0,03 0,27
***фармацевт 1,28 0,45 35,16

фармпред. 1,04 0,20 19,23 фармацевт - 0,24
**все 1,28 0,45 35,16

PR-мероприятия в 
других местах

потребитель 1,43 0,50 34,96 53,12 0,25
***

потребитель 0,32
***

0,07

фармацевт 1,11 0,31 27,93

фармпред. 1,36 0,49 36,03 фармацевт - -0,25
***все 1,29 0,45 34,88

Достоверность результатов при уровне значимости: *** – р ˂ 0,001, ** – р ˂ 0,01.  
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полученным в ходе исследования, 
самым эффективным PR-инстру-
ментом, по мнению всех респон-
дентов, являются подарки с логоти-
пом фармкомпании (средняя оценка 
эффективности = 4,38 ± 1,32 балла). 
Второе место по эффективности, 
по общему мнению всех респон-
дентов, занимают PR-мероприятия 
(лекции, выставки и пр.), проводимые 
в аптеке (средняя оценка эффек-
тивности = 3,79 ± 1,55 балла). Третье 

между группами потребителей 
и фармацевтов при оценке всех 
инструментов, кроме приема PR-ме-
роприятия, проводимые в аптеке. 
Между средними показателями 
распространенности, получеными 
в группах фармацевтов и фармпред-
ставителей, у всех PR-инструментов 
обнаружены статистически досто-
верные различия.
Изучение эффективности PR-ин-
струментов. Согласно результатам, 

РИСУНОК 4. Эффективность PR–инструментов
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место в этом ранжировании зани-
мают приглашения на PR-меропри-
ятия, проводимые в других местах 
(средняя оценка эффективности = 
3,68 ± 1,50 балла). Оценка эффек-
тивности PR-инструментария пока-
зала совпадение мнений потреби-
телей и фармацевтов: наибольшую 
среднюю оценку получили подарки 
с логотипом фармкомпании (сред-
няя оценка эффективности = 4,04 ± 
1,24 балла – у потребителей; сред-
няя оценка эффективности = 4,35 ± 
1,26 балла – у фармацевтов). По мне-
нию фармпредставителей, на первом 
месте находятся PR-мероприятия, 
проводимые в других местах (сред-
няя оценка эффективности = 5,02 ± 
1,42 балла). Результаты иллюстрирует 
рис. 4.
Оценка эффективности PR-инстру-
ментов, результаты однофакторно-
го дисперсионного анализа и теста 
Шеффе представлены в табл. 5. 
Значения коэффициента вариации 
показывают наличие значительных 
внутригрупповых различий в оцен-
ке эффективности всех PR-инстру-
ментов (значения коэффициента 

ТАБЛИЦА 5. Оценка эффективности PR-инструментария, результаты однофакторного дисперсионного анализа и теста 
Шеффе

Инструментарий Респонденты

Оценка Дисперсионный 
анализ Тест Шеффе

M σ V
(%) ранг

F ɳ2 
(%)

Респон-
дент Фармац. Фарпред.

PR-
мероприятия 
в аптеке

потреб. 3,28 1,46 44,51 2 61,59 13,53
***

Потреб. -0,86
***

-0,16

фармац. 4,14 1,32 31,88 2
фарпред. 3,44 1,50 43,60 3 Фармац. - 0,35

***

все 3,79 1,55 40,90 2
подарки с 
логотипом 
фармкомпании

потреб. 4,04 1,24 30,69 1 29,82 7,04
***

Потреб. -0,31
***

-0,50*

фармац. 4,35 1,26 28,97 1
медпред. 4,54 0,93 20,48 2 Фармац. - -0,19
все 4,38 1,32 30,14 1

PR-мероприятия
в других местах

потреб. 3,22 1,35 41,93 3 56,30 12.51
***

Потреб. -0,68
***

-1,81
***

фармац. 3,90 1,39 35,64 3
фарпред. 5,02 1,42 28,29 1 Фармац. - -1,12

***

все 3,68 1,50 40,76 3
Достоверность результатов при уровне значимости: *** – р ˂ 0,001, * – р ˂ 0,05.  
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вариации варьируют в пределах 
от 20,48 до 44,51%). Однофакторный 
дисперсионный анализ результатов 
оценки эффективности PR-инстру-
ментария показал наличие стати-
стически достоверных межгруппо-
вых различий в средних оценках 
эффективности у всех инструмен-
тов. Степень влияния фактора кате-
гории респондентов на вариацию 
результатов оценки эффективно-
сти всего инструментария сред-
няя и находится в пределах от 7,04 
до 13,53% (р ˂ 0,001). Результаты 
теста Шеффе показали наличие ста-
тистически достоверных межгруп-
повых различий в средних оцен-
ках эффективности PR-мероприя-
тий, проводимых в других местах, 
у фармпредставителей и потреби-
телей (1,81 балла, р ˂ 0,001) и у фарм-
представителей и фармацевтов (1,12 
балла, р ˂ 0,001), а также отсут-
ствие статистически достоверных 
межгрупповых различий в сред-
них оценках эффективности при-
ема подарки с логотипом фарм-
компании у фармпредставителей 
и фармацевтов.

ОБСУЖДЕНИЕ
Общеизвестно, что фармацевтиче-
ские компании тратят на рекламу 
своей продукции большие сред-
ства [3], и фармацевтическая рекла-
ма, являясь одним из наиболее рас-
пространенных приемов продви-
жения товаров аптечного ассорти-
мента, оказывает мощное влияние 
на принятие потребителем решения 
о покупке того или иного продук-
та [1]. Полученные результаты невы-
сокой распространенности рекламы 
в аптеках г. Эр-Рияд могут быть объ-
яснены наличием строгих право-
вых ограничений на использование 
фармацевтической рекламы в Коро-
левстве Саудовской Аравии [26]. 
Согласно результатам настоящего 
исследования, наиболее распро-
странена в аптеках Эр-Рияда печат-
ная реклама, что согласуется с выво-
дами предыдущих исследований, 
показавших, что одним из наиболее 
часто используемых ее вариантов 
являются рекламные листовки [21]. 

В научной литературе приводятся 
данные о том, что фармацевтиче-
ские компании в КСА рекламиру-
ют свою продукцию в основном 
при помощи рекламных брошюр 
и проспектов [27], 18% опрошенных 
фармацевтов в КСА подтверждают, 
что обычно в аптеках используют-
ся глянцевые рекламные посте-
ры [17]. Несмотря на то что согласно 
полученным результатам внешняя 
и внутренняя видеореклама прак-
тически не применяется фармком-
паниями для продвижения своих 
продуктов в аптеках г. Эр-Рияд, 
аптечные сети используют внеш-
ние видеоэффекты с целью своего 
позиционирования [15].
Наше исследование показало, 
что самым распространенным 
PR-инструментом являются подар-
ки с логотипом фармкомпании. 
Относительная значимость рас-
пространенности этого инструмен-
та в группе фармпредставителей 
составила 90%, что свидетельству-
ет о его широком использовании. 
Этот результат согласуется с дан-
ными научной литературы о том, 
что большая часть рекламных бюд-
жетов направляется на подарки, 
такие как ручки, кружки, блокно-
ты, календари и др., содержащие 
название или логотип фармкомпа-
нии; небольшие подарки с логотипа-
ми фармкомпаний являются одним 
из наиболее часто используемых 
методов продвижения, используе-
мых фармацевтическими компания-
ми [4, 20, 28].
Данная работа, несмотря на неко-
торые методологические преиму-
щества (специальная анкета, мето-
дика многократного случайного 
отбора и репрезентативная выбор-
ка), не лишена ограничений. Основ-
ным недостатком является то, что, 
несмотря на исследовательский 
характер, мы ограничили стати-
стический анализ расчетом коэф-
фициента вариации, проведением 
однофакторного дисперсионного 
анализа (ANOVA) и теста Шеффе, 
не сделав регрессионного анали-
за или моделирования, что позво-
лило бы понять детерминанты 

индивидуальных и межгрупповых 
различий, выявить причинно-след-
ственные связи и построить про-
гностические модели, полезные 
для заинтересованных сторон.

ВЫВОДЫ
Проведенное исследование запол-
няет существующий в научной лите-
ратуре пробел, определяя наиболее 
эффективные и распространенные 
PR-инструменты и способы подачи 
рекламы, используемые фармацев-
тическими компаниями в рознич-
ном сегменте фармрынка Королев-
ства Саудовской Аравии, на основе 
анализа мнений различных участни-
ков процесса продвижения (торго-
вых представителей фармкомпаний, 
фармацевтов и потребителей).
По общему мнению всех опрошен-
ных и по мнению респондентов 
отдельных групп, наиболее распро-
страненным в аптеках PR-инстру-
ментом являются подарки с логоти-
пом фармкомпании. Этот же PR-ин-
струмент был оценен и как самый 
эффективный с наибольшей средней 
оценкой эффективности в группах 
потребителей, фармацевтов и всех 
респондентов. По мнению фарм-
представителей, самым эффектив-
ным PR-инструментом является 
проведение PR-мероприятий в дру-
гих местах.
Результаты исследования показа-
ли, что самым распространенным 
видом рекламы в аптеках г. Эр-Рияд 
является наружная печатная рекла-
ма, замыкает ранжирование внеш-
няя видеореклама. Согласно оценке 
эффективности разных видов рекла-
мы, по общему мнению всех респон-
дентов и по мнению потребителей, 
самой эффективной является видео-
реклама, расположенная внутри 
торгового зала аптеки. Респонденты 
других групп наиболее эффективной 
считают печатную рекламу: фарм-
представители – ту, что расположе-
на внутри аптеки, фармацевты – рас-
положенную на наружных витринах 
аптеки.
Данное исследование позволяет 
не только заполнить существую-
щий в научной литературе пробел, 
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но и лучше понять, использование 
каких методов продвижения явля-
ется более эффективным, способ-
ствующим сокращению расходов 

на маркетинг и, следовательно, сни-
жению стоимости фармацевтическо-
го продукта для потребителя. Кроме 
того, полученные нами данные могут 

быть полезными и для специалистов, 
принимающих решения в области 
регулирования продвижения 
фармацевтических средств.
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