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Таким чином, зручне планування торгового залу і розміщення товару на 

вітринах є фактором формування лояльності до аптеки для більшості клієнтів. Інші 

групи клієнтів в залежності від статі та соціального становища можуть бути про 

стимульованими, в першу чергу, такими факторами як імідж, загальне враження, що 

справляє фармацевт. Крім того, до факторів, що впливають на поведінку клієнтів 

незалежно від їх приналежності до групи, належать: покращення інформаційної роботи 

та надання консультативних послуг, підвищення кваліфікації персоналу, якості та 

швидкості обслуговування. Ці можливості повинні розглядатися паралельно із іншими 

маркетинговими заходами для підсилення їх ефективності.  

Висновки. Виявлено закономірності в оцінках факторів, які впливають на 

поведінку клієнтів при виборі аптечного закладу, на прикладі планування торгового 

залу, кваліфікації персоналу, швидкості та якості обслуговування  тощо.  

Розглянуто структуру клієнтських вподобань та характеристик, за якою серед 

клієнтів аптеки було виокремлено дві групи: клієнти, для яких визначальним фактором 

впливу є зручне планування торгового залу аптеки, та ті, для кого вирішальними є інші 

фактори. Доведено, що акцентуючи увагу на зручному для покупців плануванні 

торгового залу і розміщенні товару на вітринах, аптека активує фактори стимулювання 

збуту, що є основними для більшості клієнтів. 
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Тенденції розвитку українського аптечного бізнесу включають збільшення 

обсягів аптечних продажів у грошових і натуральних показниках; збільшення кількості 

аптек при скороченні кількості аптечних пунктів; консолідацію і укрупнення аптечних 

мереж; збільшення ролі мегамереж. За таких умов рівень і гострота конкуренції між 

суб’єктами господарювання буде зростати і аптечним підприємствам слід приділяти 

все більше уваги пошуку і розвитку довгострокових конкурентних переваг, які не 

можуть моментального копіюватися конкурентами. Загострення конкурентної 

боротьби за лідируюче положення на роздрібному фармацевтичному ринку вимагає від 

аптечних підприємств швидкого форматування поточної діяльності відповідно до 
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сучасних технологій управління асортиментом. Однією із сучасних технологій 

управління асортиментом є категорійний менеджмент, при якому товарні категорії 

формуються за певними ознаками і споживчими властивостями. Категорійний 

менеджмент спрямований на забезпечення максимальних показників прибутковості 

аптечного підприємства відповідно до потреб споживачів. Такий підхід дозволяє 

досягти кращих результатів діяльності аптечного підприємства, оскільки враховує 

фактори, що впливають на реалізацію лікарських засобів (ЛЗ) в межах конкретної 

товарної категорії [2]. Цілями категорійного менеджменту є максимальне задоволення 

потреб споживачів, а також підвищення ефективності співпраці між дистриб'юторами 

ЛЗ і аптечним підприємством, оскільки використання категорійного менеджменту 

часто призводить до зміни структури закупівель і продажів аптечного підприємства.  

До основних завдань, які вирішує категорійний менеджмент, відносять виоблення 

чіткої асортиментної політики; оптимізацію всього ланцюжка товароруху; аналіз 

впливу різних груп товарів одна на одну.  

Згідно з теорією категорійного менеджменту, виділяють п’ять видів 

асортиментних груп товарів:  

1. Група товарів, які користуються стабільним попитом.  

2. Група товарів, які забезпечують великий обсяг продажів.  

3. Група товарів з великою часткою у сукупному маржинальному доході з 

високим рівнем торговельної надбавки.  

4. Група товарів, що включає дорогі («престижні») товари.  

5. Група товарів, що утримує покупців (товари з низькою ціною) [3].  

В аптечному підприємстві повинні бути визначені всі п’ять видів категорій товару 

і до кожної з них застосований індивідуальний підхід щодо управління асортиментом з 

урахуванням мети і призначення товарної категорії.  

Процес категорійного менеджменту включає такі етапи: 

• визначення товарних категорій та їх внутрішньої структури, а також основних 

ознак, за якими будуть згруповані товари аптечного асортименту (наприклад, за 

приналежністю до ЛЗ, виробів медичного призначення або спеціальних харчових 

добавок (СХД), АТС-класифікацією та ін.);  

• визначення показників для дослідження товарної категорії: обсяг продажів, 

кількість торгових найменувань, маржинальний прибуток асортиментної групи та ін.;  

• визначення ролі кожної товарної категорії відповідно до її впливу на досягнення 

цілей аптечного підприємства;  

• вивчення попиту на товари кожної товарної категорії, аналіз її структури і 

визначення можливих змін при роботі з її асортиментом в майбутньому;  

• оптимізація за категоріями всього ланцюжка товароруху від закупівлі і 

формування товарних запасів до безпосередньо продажів;  

• вироблення чіткої асортиментної політики та періодичне внесення в неї 

коректив залежно від ринкової ситуації [3]. 

При аналізі асортименту товарів певної товарної категорії слід приділяти увагу 

вивченню структури продажів, основними об’єктами такого аналізу можуть бути: 

динаміка обсягу продажів і маржиналий дохід за кожною товарною категорією; 

середня сума покупки і кількість покупок; структура чеків; АВС-аналіз за обсягом 

продажів у грошових і натуральних показниках; XYZ-аналіз; аналіз ефективності 

використання торгових площ; визначення швидкості руху ЛЗ, стійкості асортименту, 

конкурентоспроможності окремих ЛЗ [2].  

За даними маркетингових дослідних компаній, останнім часом спостерігається 
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тенденція до зростання важливості парафармацевтичних товарів в обсягу продажів як 

окремих аптек, так і на фармацевтичному ринку в цілому [1]. Так, за період з I кв. 2015 

р. по II кв. 2018 р. їх частка у загальному обсязі ринку збільшилася з 3,4 до 4,8 % у 

грошовому вираженні. За підсумками I півріччя 2018 р. частка СХД склала 5 % [1]. Це 

пов'язано з тим, що деякі ЛЗ перереєстровуються як СХД, оскільки для них процедура 

допуску на ринок є значно простішою, при цьому значно менше регуляторних вимог 

до просування і реклами.  

Отже, для ефективного функціонування аптек доцільним є розширення 

асортименту парафармацевтичної продукції, зокрема СХД. Причини використання в 

асортименті аптеки товарів даної групи включають можливість задоволення потреб 

широкого кола споживачів, необхідність розширення асортименту, підвищення 

конкурентоспроможності і покращення іміджу аптеки. Негативними моментами, 

пов’язаними з реалізацією СХД в аптеці, є недостатнє інформування споживачів про 

дані товари, недовіра до СХД з боку частини споживачів, нестабільний попит.  
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Ефективна маркетингова діяльність на фармацевтичному ринку потребує 

проведення маркетингових досліджень, глибокої аналітичної роботи щодо усіх 

елементів комплексу маркетингу, розробки і втілення ефективних маркетингових 

заходів відповідно  до загальної стратегії компанії. 

Метою роботи є аналіз складових маркетингової діяльності фармацевтичної 

компанії Stada в Україні з подальшою розробкою пропозицій щодо її удосконалення.  

Stada Arzneimittel AG – міжнародна фармацевтична компанія зі штаб-квартирою 

в Bad Vilbel (Німеччина), бізнес-модель якої орієнтована на ринки охорони здоров'я і 

яка має представництва у понад 30 країнах світу. Stada є одним із провідних 

виробників генеричних лікарських засобів у світі з сильними позиціями у Європі і 

лідируючою позицією у Німеччині. Найважливішими ринками компанії є Німеччина, 

Російська Федерація, Італія, Бельгія і Великобританія. Експорт продукції здійснюється 

у понад 80 країн світу Центральної і Східної Європи, Азії і Тихоокеанського регіону. 

https://www.apteka.ua/article/magazine/1149
https://www.apteka.ua/article/magazine/1149
https://www.apteka.ua/article/464478
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