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Науково-теоретичне обґрунтування напрямів 
розвитку маркетингової комунікативної 
діяльності суб’єктів фармацевтичного ринку 
в контексті концепції соціально-етичного 
просування

Мета: науково-теоретичне обґрунтування й удосконалення прикладних положень і рекомен-
дацій щодо напрямів розвитку маркетингової комунікативної діяльності суб’єктів фармацевтично-
го ринку в контексті концепції соціально-етичного просування лікарських засобів на ринок.

Матеріали та методи: сучасні концепції маркетингу; роботи вітчизняних і зарубіжних авторів 
у сфері здійснення маркетингової комунікативної діяльності на фармацевтичному ринку; офіційні 
матеріали державних, національних і міжнародних організацій; законодавча та нормативно-право-
ва база з регулювання фармацевтичної діяльності в Україні. Використано сукупність методів науко-
вого пізнання: аналізу та синтезу, абстрагування й узагальнення, аналогії та порівняння; марке-
тингового дослідження.

Результати дослідження – деталізація основних структурних концепцій соціально-етичного 
маркетингу, визначення їх мети та інструментів реалізації. Конкретизовано, що усі концепції соці-
ально-етичного маркетингу містять основоположний принцип маркетингу – «орієнтація на спожи-
вача», який доповнюється орієнтацією на систему зацікавлених сторін (постачальники, інвестори, 
акціонери, державні структури, співробітники, конкуренти). Мета кожної з наведених структурних 
маркетингових концепцій визначає трансформацію інструментів, ефективне застосування яких 
можливо лише за умови ведення фармацевтичного бізнесу на принципах соціально-етичного мар-
кетингу.

Висновки. Проведені дослідження показали, що соціально-етична спрямованість маркетинго-
вої комунікативної діяльності суб’єктів фармацевтичного ринку орієнтована на вивчення запитів 
споживачів із метою оптимізації фармацевтичної допомоги та забезпечення фізичної, асортимент-
ної, інформаційної та економічної доступності лікарських засобів, що є запорукою підвищення якості 
життя окремого індивіда, добробуту суспільства у цілому та ринкової сталості суб’єктів фармацев-
тичного ринку.

Ключові слова: маркетингова комунікативна діяльність; просування; фармацевтичний товар; 
концепція соціально-етичного маркетингу; суб’єкти фармацевтичного ринку. 

A. B. Olkhovska, V. V. Malyi
The scientific and theoretical substantiation for directions of the marketing 
communication activity development of the pharmaceutical market subjects in 
the context of the concept of the social and ethical promotion 
Aim. To substantiate scientifically and theoretically and improve the applied regulations and recommen-

dations concerning directions for developing the marketing communication activity of the pharmaceutical 
market subjects in the context of the concept of the social and ethical promotion of medicines to the market.

Materials and methods. The research is based on modern marketing concepts; scientific papers of na-
tional and foreign authors in the field of the marketing communicative activity at the pharmaceutical mar-
ket; official materials of the state, national and international organizations; the legislative and regulatory 
framework for governing the pharmaceutical business in Ukraine. A set of scientific knowledge methods 
such as analysis and synthesis, abstraction and generalization, analogy and comparison, as well as the marketing 
research methods were used.
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Results. The results of the study are in elaborating the main social and ethical marketing structural 
concepts, defining their objectives and implementation instruments. It has been specified that all social and 
ethical marketing concepts contain the basic principle of marketing – “consumer orientation”, which is sup-
plemented by orientation towards the system of the parties concerned (suppliers, investors, shareholders, 
state structures, employees, competitors). The objective of each of the abovementioned structural market-
ing concepts determines the transformation of the instruments, which effective application is possible only 
if the pharmaceutical business is conducted on the social and ethical marketing principles.

Conclusions. The research conducted has shown that the social and ethical orientation of the market-
ing communication activity of the pharmaceutical market subjects is focused on studying the consumers’ 
demands in order to optimize the pharmaceutical care and to provide the physical, assortment, information 
and economic availability of medicines; it is a guarantee of higher life quality of an individual, well-being of 
the society as a whole and the market stability of the pharmaceutical market subjects.

Key words: marketing communication activity; promotion; pharmaceutical product; social and ethical 
marketing concept; pharmaceutical market subjects.

А. Б. Ольховская, В. В. Малый
Научно-теоретическое обоснование направлений развития маркетинговой 
коммуникативной деятельности субъектов фармацевтического рынка 
в контексте концепции социально-этического продвижения
Цель: научно-теоретическое обоснование и совершенствование прикладных положений и ре-

комендаций по направлениям развития маркетинговой коммуникативной деятельности субъек-
тов фармацевтического рынка в контексте концепции социально-этического продвижения лекар-
ственных средств на рынок.

Материалы и методы: современные концепции маркетинга; работы отечественных и зарубеж-
ных авторов в области осуществления маркетинговой коммуникативной деятельности на фарма-
цевтическом рынке; официальные материалы государственных, национальных и международных 
организаций; законодательная и нормативно-правовая база по регулированию фармацевтической 
деятельности в Украине. Использована совокупность методов научного познания: анализа и синте-
за, абстрагирования и обобщения, аналогии и сравнения; маркетинговых исследований.

Результаты исследования – детализация основных структурных концепций социально-этиче-
ского маркетинга, определение их цели и инструментов реализации. Конкретизировано, что все кон-
цепции социально-этического маркетинга включают основополагающий принцип маркетинга – 
«ориентация на потребителя», который дополняется ориентацией на систему заинтересованных 
сторон (поставщики, инвесторы, акционеры, государственные структуры, сотрудники, конкурен-
ты). Цель каждой из приведенных структурных маркетинговых концепций определяет трансфор-
мацию инструментов, эффективное применение которых возможно только при условии ведения 
фармацевтического бизнеса на принципах социально-этического маркетинга.

Выводы. Проведенные исследования показали, что социально-этическая направленность мар-
кетинговой коммуникативной деятельности субъектов фармацевтического рынка ориентирована 
на изучение запросов потребителей с целью оптимизации фармацевтической помощи и обеспече-
ния физической, ассортиментной, информационной и экономической доступности лекарственных 
средств, что является залогом повышения качества жизни отдельного индивида, благосостояния 
общества в целом и рыночной устойчивости субъектов фармацевтического рынка.

Ключевые слова: маркетинговая коммуникативная деятельность; продвижение; фармацевти-
ческий товар; концепция социально-этического маркетинга; субъекты фармацевтического рынка.

Постанова проблеми. Висока соціаль- 
на відповідальність фармацевтичного сек-
тора галузі охорони здоров’я вимагає мак-
симально коректних підходів до функціо-
нування суб’єктів фармацевтичного ринку, 
особливо у сфері маркетингової комуніка-
тивної діяльності, яка поєднує мистецтво 
стимулювання продажів із неухильним до- 
триманням діючих нормативно-правових 
положень і законодавчих обмежень щодо 
надання об’єктивної та достовірної інфор-
мації споживачам (провізорам, лікарям, по- 
купцям). Практична реалізації вищезазна- 
ченого можлива лише за умови застосу- 
вання концепції соціально-етичного марке- 
тингу, відповідно до якої фармацевтичний  

маркетинг передбачає неухильне підвищен- 
ня валентності фармацевтичної допомоги. 
Кінцевою метою такого тандему є задово- 
лення потреб споживачів та паритетне за- 
безпечення економічних і соціальних інте- 
ресів усіх зацікавлених сторін цього про-
цесу.

Аналіз останніх досліджень і публікацій.  
Маркетингова діяльність фармацевтично- 
го сектора має певні особливості, обумов-
лені специфікою лікарських засобів як то- 
вару, їх виробництвом, дистрибуцією, про-
суванням на ринок та безпосередньо реалі- 
зацією, яка обмежується соціальними, мораль- 
ними та юридичними аспектами. Вирі-
шенню проблем регулювання й розвитку 
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фармацевтичного ринку були присвячені  
дослідження багатьох українських і зарубіж- 
них учених, серед яких В. А. Білошапка [1],  
Б. П. Громовик [2], Г. В. Загорій [3], Є. В. Кри- 
кавський [4], З. М. Мнушко [5], А. С. Немчен- 
ко [6], Б. Л. Парновський [7], І. В. Пестун [5],  
О. В. Посилкіна [8], В. І. Прокопишин [9],  
В. М. Толочко [10], Л. М. Унгурян [2], В. А. Усен- 
ко [11], В. М. Хоменко [6] та ін. Безпосередньо  
обґрунтування питань просування лікарсь- 
ких засобів на ринок, також і з використан-
ням методології холістичного маркетингу, 
висвітлювались у працях таких науковців, 
як В. О. Борищук [12], Б. П. Громовик [13],  
В. В. Малий [14] та ін. Розробку окремих на- 
прямів маркетингової комунікативної по-
літики у контексті соціально-етичного мар- 
кетингу представлено у працях В. А. Заго-
рія [3], А. В. Кабачної [15], О. В. Посилкіної 
[16], В. М. Толочка [17] та ін. Механізми пра- 
вового регулювання обігу лікарських засо- 
бів розглядаються у працях Т. Ю. Іванійчу- 
ка [18]. Принципам, методології та науко- 
вому обґрунтуванню соціально-ефективної  
організації фармацевтичного забезпечен-
ня населення присвячені праці А. А. Кот-
віцької [19].

Виділення не вирішених раніше час-
тин загальної проблеми. Маємо конста-
тувати, що у працях цих авторів маркетин- 
гова комунікативна діяльність суб’єктів фар- 
мацевтичного ринку в контексті концепції 
соціально-етичного просування фармацев-
тичного товару висвітлена фрагментально,  
що потребує всебічного науково-теоретич- 
ного обґрунтування цього напряму. Існую-
ча нагальна потреба теоретичної та прак-
тичної конкретизації вищезазначеного ви- 
значила актуальність теми статті та її мету.

Формулювання цілей статті. Метою ро- 
боти є науково-теоретичне обґрунтування  
й удосконалення прикладних положень і ре- 
комендацій щодо напрямів розвитку марке-
тингової комунікативної діяльності суб’єк- 
тів фармацевтичного ринку в контексті кон-
цепції соціально-етичного просування лі-
карських засобів на ринок.

Для реалізації поставленої мети були ви-
рішені такі завдання: розкрити сутність су- 
часної концепції соціально-етичного марке- 
тингу; проаналізувати структурні концепції  
соціально-етичного маркетингу та визначити  

пріоритети зацікавлених сторін при здій- 
сненні ними комунікативної діяльності у кон- 
тексті дотримання принципів соціально-
етичного просування фармацевтичного то- 
вару на ринок.

Матеріалами дослідження були сучас- 
ні концепції маркетингу; праці вітчизняних  
і зарубіжних авторів у сфері здійснення мар- 
кетингової комунікативної діяльності на фар- 
мацевтичному ринку; офіційні матеріали 
державних, національних і міжнародних ор- 
ганізацій; законодавча та нормативно-пра- 
вова база з регулювання фармацевтичної 
діяльності в Україні. У проведеному дослід- 
женні використана сукупність методів на-
укового пізнання: аналізу та синтезу, аб-
страгування й узагальнення, аналогії та по- 
рівняння; маркетингового дослідження.

Викладення основного матеріалу до- 
слідження. Сутність сучасної концепції со- 
ціально-етичного, або холістичного, марке- 
тингу (англ. holistic marketing) полягає у пра- 
вильно побудованих конструктивних парт- 
нерських взаємовідносинах суб’єктів фар-
мацевтичного ринку, що беруть участь у роз- 
робці, виробництві, дистрибуції, постачан-
ні та реалізації товару, та тісно пов’язана 
із соціальною орієнтацією фармацевтично- 
го ринку. Така спрямованість, по-перше, від- 
повідає етичними критеріям ВООЗ з про-
сування лікарських засобів на фармацев-
тичний ринок, прийнятим на 41-й Всесвіт-
ній асамблеї охорони здоров’я, і, по-друге, 
оптимізує надання фармацевтичної допо-
моги шляхом забезпечення фізичної, асор-
тиментної, інформаційної та економічної 
доступності лікарських засобів, що є запо-
рукою підвищення якості життя окремого 
індивіда, добробуту суспільства у цілому, 
ринкової сталості суб’єктів фармацевтич-
ного ринку тощо. Відповідно до зазначених 
критеріїв термін «просування на ринок»  
у сфері фармації використовується «... по від- 
ношенню до усіх видів інформаційно-рек- 
ламної діяльності, яка проводиться фірма- 
ми-виробниками й оптовими фірмами і має  
на меті стимулювати призначення, поста-
чання, закупівлю і/або використання лі-
карських засобів» [20].

Маємо конкретизувати, що така концеп-
ція була закріплена міжнародною фармацев-
тичною спільнотою у положеннях Кодексу  
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належної практики Асоціації міжнародних 
фармацевтичних виробників (AIPM), опуб- 
лікованому в 2015 р. [21]. Цей кодекс ре-
гулює маркетингову комунікативну діяль-
ність суб’єктів фармацевтичного ринку, 
охоплюючи усі її напрями: рекламу фарма-
цевтичних товарів; взаємодію з фахівцями 
охорони здоров’я, з аптеками, аптечними 
мережами; постреєстраційні клінічні, на- 
глядові, епідеміологічні та маркетингові до- 
слідження; поширення інформації про за- 
хворювання і здоров’я людини; заходи що- 
до просування фармацевтичних товарів для  
фахівців охорони здоров’я; використання ме- 
режі Інтернет та інших цифрових каналів  
зв’язку тощо, з урахуванням положень кон- 
цепції соціально-етичного просування лі- 
карських засобів на ринок. В умовах сього- 
дення складність та невизначеність соці- 
ально-економічної системи України ви-
кликає необхідність застосування вітчиз-
няними фармацевтичними організаціями 

альтернативних форм маркетингових ко-
мунікацій, які вже є на фармацевтичному 
ринку міжнародного простору (рис. 1).

Особливістю усіх представлених нетра-
диційних форм фармацевтичного маркетин- 
гу є їх кореляція з високим соціальним рей- 
тингом фармацевтичного сектора як скла-
дової системи охорони здоров’я, результа-
том чого є їх соціально-етична спрямова- 
ність та значний рівень регулювання з боку  
державних органів більшості країн. Так, на 
міжнародному рівні основні етичні норми 
просування лікарських засобів викладені  
у спеціально розробленому керівництві ВООЗ,  
що запроваджено ще у 1988 р. Великі ком-
панії-лідери ринку об’єднані в Міжнародну  
федерацію асоціацій фармацевтичних ви- 
робників (International Federation of Pharma- 
ceutical Manufacturers Associations, IFPMA), 
члени якої зобов’язані дотримуватися поло- 
жень Кодексу належної практики Асоціації  
міжнародних фармацевтичних виробників,  

Джерело: Складено авторами за матеріалами [22].
Рис. 1. Альтернативні форми маркетингових комунікацій,  

що використовуються на міжнародному фармацевтичному ринку
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що безпосередньо спрямовані на маркетин-
гову комунікативну діяльність фармацев- 
тичних організацій, головною умовою здій- 
снення якої є застосування етичних стан-
дартів. Безпосередньо особливості дистри- 
буції та збуту фармацевтичного товару ви- 
значаються наявністю таких правил, як GDP  
(Good Distribution Practice) та GFP (Good 
Pharmacy Practice) [23].

В Україні основними нормативно-пра-
вовими актами, що регулюють обіг лікар-
ських засобів на території країни, є Закон 
України «Основи законодавства України про  
охорону здоров’я», Закон України «Про лі- 
карські засоби» зі змінами, внесеними згідно  

із Законом від 11.05.2010 р. № 2165-VI 
(2165-17) «Про внесення зміни до статті 12  
Закону України «Про лікарські засоби» та  
Законом України від 20.12.2011 р. № 4196-VI  
«Про внесення змін до деяких законів Украї-
ни у сфері охорони здоров’я щодо посилен-
ня контролю за обігом лікарських засобів,  
харчових продуктів для спеціального дієтич- 
ного споживання, функціональних харчових  
продуктів та дієтичних добавок» [24-26].

Основна сутність механізму правового 
регулювання обігу лікарських засобів по-
лягає у дотриманні суб’єктами фармацев-
тичного ринку принципів соціально-етич-
ного маркетингу, сучасна концепція якого, 

Таблиця 

СТРУКТУРНІ КОНЦЕПЦІЇ СОЦІАЛЬНО-ЕТИЧНОГО МАРКЕТИНГУ 

Мета Інструменти здійснення
Маркетинг взаємовідносин  

(relationship marketing)
Установлення довгострокового та взаємовигід-
ного співробітництва зі споживачами, працівни-
ками, маркетинговими партнерами (рекламні та 
дослідницькі агентства, постачальники сирови-
ни, дистриб’ютори) і фінансовими співтовари-
ствами (акціонери та інвестори компанії)

1. CRM (customer relationship management – 
управління відносинами з клієнтами): для 
малих підприємств: ACT, GoldMine, Maximaizer, 
Sales Expert; для середніх підприємств: 
Clientele, Onyx, Sales Logix; для великих підпри-
ємств: Oracle, SAP, Siebel, BAAN, Парус Менедж-
мент і Маркетинг

2. PRM (partner relationship management – управ-
ління відносинами з партнерами)

Інтегрований маркетинг  
(integrated marketing) 

Розроблення інтегрованої маркетингової про-
грами з розробки, просування і надання цінності 
для споживачів із використанням різноманітних 
маркетингових заходів та їх координацією з ме- 
тою досягнення максимального сумарного ефекту

Управління: попитом, ресурсами, партнерськими 
мережами, комунікаціями

Внутрішній маркетинг  
(internal marketing)

Інтеграція функцій маркетингу та управління 
людськими ресурсами, що дозволяє підвищити 
ефективність реалізації корпоративних і функці-
ональних стратегій, координування внутрішньої 
і зовнішньої діяльності компанії

1. Engagement (залученість співробітників, фор-
мування лояльності)

2. Empowerment (наділення співробітників по-
вноваженнями, ресурсами та компетенціями)

Соціально-відповідальний маркетинг  
(socially responsible)

Орієнтація маркетингової політики на збіль-
шення добробуту споживачів і суспільства, що 
досягається за рахунок комплексного викорис-
тання в ринковій діяльності підприємств таких 
компонентів, як екологія, етика та деонтологія, 
право, пошук потреби, інтересів і бажань цільо-
вих ринків та їх задоволення більш ефективним, 
ніж у конкурентів, способом

Комплекс маркетингу, дослідження споживача, 
дослідження соціальних і екологічних наслід-
ків від виробництва і споживання вироблених 
товарів і послуг, спонсоринг, фандрайзинг (для 
некомерційних організацій), маркетингові кому-
нікації

Джерело: складено та деталізовано авторами за матеріалами [27, 28].
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як базис здійснення маркетингової кому-
нікативної діяльності, містить такі струк-
турні концепції: маркетинг взаємовідно-
син (relationship marketing); інтегрований 
(integrated marketing), внутрішній (internal 
marketing) та соціально-відповідальний (so- 
cially responsible marketing) маркетинг. 
Мета та інструменти здійснення структур-
них концепцій соціально-етичного марке-
тингу наведені у таблиці.

Отже, усі структурні концепції соціаль- 
но-етичного маркетингу містять основопо- 
ложний принцип маркетингу – «орієнтація  
на споживача», який доповнюється орієнта- 
цією на систему зацікавлених сторін (по- 
стачальників, інвесторів, акціонерів, держав- 
ні структури, співробітників, конкурентів).  

Мета кожної з наведених структурних кон- 
цепцій визначає трансформацію інструмен- 
тів, ефективне застосування яких можливо 
лише за умови ведення фармацевтичного 
бізнесу на принципах соціально-етичного 
маркетингу. 

Із метою конкретизації вищезазначено- 
го та виявлення думок різних стейкхолде- 
рів щодо пріоритетів здійснення маркетин- 
гової комунікативної діяльності суб’єкта- 
ми фармацевтичного ринку в контексті до- 
тримання принципів соціально-етичного  
просування фармацевтичного товару на ри-
нок нами проведено опитування основних 
представників груп зацікавлених сторін. 
Загальна вибірка складала 120 осіб з таким  
паритетним співвідношенням: представники  

Принципи 
соціально-
етичного 

маркетингу

Сутність 

Варіабельність сприйняття 
принципів представниками,  %

роздрібного 
сектора

оптового 
сектора

виробничого 
сектора

Принцип 
суверенітету 
споживача

Задоволення потреб кінцевих 
споживачів, чітко окреслених сегментів 
ринку

Принцип 
концентрації 
зусилля

Концентрація зусиль та ресурсів на 
виробництві реально необхідних 
споживачам товарів у вибраних 
сегментах ринку

Принцип 
поєднання 
адаптивності 
із впливом на 
споживача

Пропаганда валеологічних цінностей та 
формування лояльності споживача

Принцип 
соціальної 
орієнтації 
маркетингу

Вирішення у своїй маркетинговій 
діяльності проблем соціального 
характеру

Принцип 
націленості на 
перспективу

Домінування орієнтації маркетингової 
комунікативної діяльності на 
довгострокову перспективу зі 
споживачами

Принцип 
гнучкості та 
адаптивності

Максимальне використання 
можливостей у зовнішньому 
середовищі, адаптування критеріїв, 
методів та інструментів маркетингової 
комунікативної діяльності до ринкової 
ситуації

Джерело: авторські дослідження.
Рис. 2. Дотримання суб’єктами фармацевтичного ринку принципів  

соціально-етичного маркетингу
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підприємств-дистриб’юторів лікарських за- 
собів, а саме менеджери та маркетологи від-
ділів збуту та маркетингу, відділів логісти- 
ки, відділів постачання заводів-виробників  
фармацевтичних товарів, – 60 осіб; менед- 
жери та маркетологи оптових фармацевтич-
них підприємств та керівники середнього 
рівня управління аптечними закладами, до  
функціональних обов’язків яких входить ко- 
мунікативна діяльність з постачальника-
ми лікарських засобів, – по 30 осіб відпо-
відно. Результати проведеного маркетин-
гового дослідження наведені на рис. 2.

За результатами проведеного дослід- 
ження установлено, що усі ідеї принципів 
соціально-етичного маркетингу виробни- 
ки фармацевтичного товару сприймають як  
обов’язкову умову ефективного здійснен- 
ня маркетингової комунікативної діяльнос- 
ті зі споживачами (85-100 %), дистриб’ю- 
тори фармацевтичного ринку досить по- 
зитивно оцінюють ідею поєднання адап- 
тивності із впливом на споживача (95 %)  
та ідею націленості на перспективу (90 %),  
оскільки їх ринкова сталість та конкурен- 
тоспроможність залежить від стану і тен-
денцій розвитку виробника лікарських за- 
собів, виходячи із замовлень ринку в систе-
мі зворотного зв’язку «споживач – вироб-
ництво – інфраструктура», налагоджених 
каналів збуту й установлення ефективної 
взаємодії зі споживачами. Можна конста-
тувати, що оптові підприємства та аптечні 
заклади недостатньо активно (65 та 45 % 
відповідно) сприймають ідею соціальної 
орієнтації маркетингу як принципу форму-
вання соціально-орієнтованого ринкового 
механізму маркетингової комунікативної 
діяльності. Ми вважаємо, що така ситуація 
є результатом невизначеності зовнішньо-
го середовища, домінуванням негативних 

факторів політичної та економічної ситуа- 
ції в Україні з її диспропорціями ліквіднос- 
ті та платоспроможності, по-перше, опто- 
вого та роздрібного ланцюгів комунікатив- 
ної діяльності, по-друге – безпосередньо кін- 
цевих споживачів лікарських засобів, що 
в цілому є передумовою невизначеності  
і невпевненості щодо стовідсоткової реалі- 
зації соціальної функції зазначених суб’єк- 
тів фармацевтичного ринку як закладів охо-
рони здоров’я.

Висновок. Соціально-етична спрямова- 
ність комунікативної діяльності суб’єктів 
фармацевтичного ринку орієнтована на ви- 
вчення запитів споживачів із метою опти-
мізації фармацевтичної допомоги та забез- 
печення фізичної, асортиментної, інформа- 
ційної та економічної доступності лікарсь- 
ких засобів, що є запорукою підвищення якос- 
ті життя окремого індивіда, добробуту сус- 
пільства в цілому та ринкової сталості суб’єк- 
тів фармацевтичного ринку тощо. Такий вис- 
новок є основоположним та стимулюваль-
ним фактором розвитку та подальшої гар- 
монізації маркетингової комунікативної ді- 
яльності суб’єктів фармацевтичного рин-
ку шляхом реалізації принципів соціаль-
но-етичного маркетингу.

Перспективи подальших досліджень.  
Розробка напрямів розвитку та подальшої  
оптимізації маркетингової комунікативної  
діяльності у контексті концепції соціаль- 
но-етичного просування має стратегічне зна- 
чення, оскільки практичне запровадження  
у практику суб’єктів фармацевтичного рин- 
ку принципів холістичного маркетингу опти-
мізує взаємодію усіх зацікавлених сторін 
цього виду діяльності, що значною мірою 
підвищить якість надання фармацевтичної 
допомоги населенню України. 

Конфлікт інтересів: відсутній.
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