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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Фармацевтичний ринок є одним з найважли-

віших в системі галузевих ринків, який багато 
в чому формує рівень задоволення найнеобхідні-
ших соціальних потреб населення. Багаторічний 
досвід функціонування фармацевтичного ринку 
України наочно свідчить, що його ефективність 
забезпечується цілісним підходом, що дозволя-
ло до теперішнього часу гармонійно вбудувати 
систему маркетингового управління в загальну 
стратегію розвитку як окремого підприємства, 
так й галузі та держави в цілому.

Однак сучасна парадигма фармацевтичного 
маркетингу, що базується на концепції соціаль-
но-етичного маркетингу, сьогодні породжує сум-
ніви щодо відповідності даної концепції нашому 
часу з його нестабільністю зовнішнього середо-
вища, і, як результат, негативною динамікою со-
ціально-демографічних процесів у суспільстві. У 
той же час розширення сфери діяльності підпри-
ємств фармацевтичного профілю не тільки на 
мікро, але і на макрорівні обумовлюють необхід-
ність використання розширеного, інтегрованого 
підходу в маркетингу і відповідного теоретика 
— методологічного доповнення.  

Своєчасність перегляду концептуальних під-
ходів у маркетингу диктує і специфіка форму-
вання фармацевтичного ринку, в основі якого 
закладений багатофункціональний соціоеконо-
мічний механізм організації ринкових проце-
сів і який стрімко розвивається в усьому світі, 

незважаючи на складну ситуацію в економіці. 
За оцінками міжнародної аналітичної компанії 
IMS Health Consulting у 2013 році обсяг світового 
фармацевтичного ринку досяг рівня $ 971 млрд. 
та в 2020 році може зрости до $ 1,5 трлн.

Новою маркетинговою концепцією, яка до-
зволяє найбільш повно здійснити процес адап-
тації підприємств фармацевтичного профілю 
до сьогоднішніх вимог ринку, є холістичний 
маркетинг, який покликаний забезпечити 
комплексний підхід в системі маркетингового 
управління і синтезувати в єдину модель існу-
ючі концепції маркетингу, як елементи цілісної 
структури при створенні соціально-економіч-
ного механізму регулювання фармацевтичного 
ринку. 

Актуальність проведення досліджень у даній 
області обумовлена тим, що у вітчизняній і за-
рубіжній літературі теоретична і методологічна 
база використання холістичного маркетингу у 
фармацевтичному секторі тільки починає скла-
датися і не дозволяє використовувати її можли-
вості зараз повною мірою.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ 
І ПУБЛІКАЦІЙ

Маркетологи XXI ст. все більше усвідомлю-
ють потребу у всеосяжному, зв’язковому підході, 
що не обмежується традиційними принципами 
маркетингової концепції. Необхідність перегля-
ду розвитку маркетингу саме в даному напряму 
зазначена в працях Ф. Котлера, К. Л. Келле-
ра, А. Ільїної, А. Кухарчука, Р. Уфімцева та ін. 
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[9, 11, 14, 18-21].  Концепції фармацевтичного мар-
кетингу присвячені роботи таких науковців як 
Громовика Б. П., Гудзенко О. П., Котвіцької А. А, 
Мнушко З. М., Немченко А. С., Толочко В. М., 
Пономаренко М. С. та ін. [4, 5, 8, 12, 13, 15, 17].

НЕ ВИРІШЕНІ ЧАСТИНИ 
ЗАГАЛЬНОЇ ПРОБЛЕМИ

Концепція холістичного маркетингу, його те-
оретичне розуміння як найбільш прогресивного 
підходу при формуванні ринку соціальної орієн-
тації, до якого ми відносимо й фармацевтичний 
ринок, практично не представлені у наукових 
публікаціях українських науковців та практи-
ків фармації. 

Більше того, існує ряд проблемних питань, 
які до теперішнього часу вимагають теоретично-
го обґрунтування, до них ми віднесли:

• недостатність висвітлення питання сут-
ності поняття «холістичний маркетинг» у 
сучасних літературних джерелах, в тому 
числі спеціалізованих до фармацевтичної 
галузі;

• вузькоспеціалізованість досліджень кон-
цепції холістичного маркетингу, так як 
вони присвячені лише її аналізу з позицій 
або класиків маркетингу, або відомих фа-
хівців у даній галузі;

• не адаптованість загальної концепції хо-
лістичного маркетингу до реалій фарма-
цевтичної галузі, що в свою чергу потребує 
особливої уваги, як з боку науковців, так й 
практичних фахівців фармації.

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
Мета даного дослідження полягає у вирішен-

ні наукової проблеми формування фармацевтич-
ного ринку на основі використання потенціалу 
холістичного маркетингу в системі ринкового 
управління. 

Теоретичною та методологічною основою 
проведеного дослідження виступили розробки 
вітчизняних і зарубіжних фахівців з концеп-
туальних проблем сучасного маркетингу, соці-
ально економічних факторів теорії та практики 
розвитку лікарського сектора фармацевтичного 
ринку, методології взаємодії в системі маркетин-
гового управління підприємством. Дослідження 
базується на системно-структурному підході, що 
дозволяє функціонально і ефективно викорис-
товувати теоретичні положення, наукові прин-
ципи та концептуальні позиції для розробки 
авторської версії формування та розвитку ринку 
фармацевтичної продукції на основі концепції 
холістичного маркетингу.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ 
ДОСЛІДЖЕННЯ

Основи сучасного фармацевтичного марке-
тингу були закладені в першій половині 1930-х 
років з відкриттям пеніциліну та інших іннова-
ційних препаратів, у тому числі сульфаніламід-
них лікарських засобів, лікарська дія яких була 
невдавана на початку 30-х років і в подальшому 
отримала широке поширення. Процвітання фар-
мацевтичної галузі призвело до того, що все біль-
ше компаній прагнуло виробляти лікарські засо-
би. Відповідно росла конкуренція, під пресингом 
якої сучасний фармацевтичний маркетинг шля-
хом інтеграції багатьох інструментів дійшов до 
клієнтоорієнтованого підходу (щодо початкового 
періоду свого розвитку – 1950 – 1960 рр.) [2, 16]. 
При цьому фармацевтична галузь працює за за-
конами ринку і маркетингу, виконуючи свої 
традиційні функції, спрямовує маркетингову 
діяльність фармацевтичних підприємств у рус-
ло сучасного фармацевтичного маркетингу, як 
складової частини загального маркетингу, осно-
вні види якого представлені на рис. 1 

Сучасна концепція маркетингу передбачає 
цілісний, інтегрований підхід до всіх питань 
маркетингової діяльності підприємства. Саме 
тому, на думку ряду вітчизняних та зарубіжних 
експертів, сучасна маркетингова концепція хо-
лістичного маркетингу є квінтесенцією соціаль-
но-етичного маркетингу, маркетингу відносин 
та деяких інших підходів. Аналіз літературних 
джерел дозволив нам деталізувати основні ком-
поненти холістичного маркетинг, а саме: вну-
трішньо фірмовий маркетинг, соціально відпові-
дальний маркетинг, інтегрований маркетинг та  
маркетинг взаємовідносин [3], рис. 2. 

Слід зазначити, що холістичні ідеї давно відо-
мі на Заході. Першим західним проповідником 
цілісного мислення потрібно назвати німецького 
поета Й. В. Гете, який розробив власний науко-
вий метод Anschauung («Чуттєве сприйняття»). 
Наступною помітною віхою в історії холістичної 
парадигми є роботи німецького психолога Макса 
Вертгеймера. На початку XX століття він провів 
експерименти, які доводять, що людське сприй-
няття середовища є цілісним, єдиним та під-
кріплюється логікою тільки після дета лізації 
кожної  окремої частини цілого. Такі науки як 
кібернетика, теорія катастроф і теорія складних 
систем виникли саме на базі означених вчень та 
подовжують свій розвиток. Так, теорія складних 
систем (Complexity science («Наука складного » 
або «Наука про складність»), є джерелом бага-
тьох нових прикладних галузей, в тому числі –  
соціальних [6, 7].
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Рис. 1. Види маркетингу за структурою маркетингової концепції
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Рис. 2.  Складові моделі холістичного маркетингу (узагальнено автором на основі [6, 7, 9, 10])
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Нова «холістична» (holistic) концепція мар-
кетингу отримала назву від слова «холізм » 
(holism), в якому закладена ідея того  що будь-
який об’єкт існує як єдине ціле, при цьому ціліс-
ність об’єкта передбачає наявність якостей, які 
не можуть бути виявлені, якщо об’єкт розгля-
дати просто як суму окремих його компонентів 
[6]. Тому холістична концепція маркетингу за-
снована на плануванні, розробці та впроваджен-
ні маркетингових програм, процесів і заходів з 
урахуванням їх широти та взаємозалежності. 
Холістичний маркетинг визнає, що в маркетин-
говій справі важливо все і що найчастіше, ринок 
потребує застосування розширеного інтегрова-
ного підходу [6, 7]. Таким чином, холістичний 
маркетинг — це підхід, в якому робиться спро-

ба визнати і збалансувати різні компетенції та 
складності маркетингової діяльності [10], рис. 3.  

Ми вважаємо, що ефективне використання 
холістичного маркетингу, як основоположного 
вектору розвитку фармацевтичного підприєм-
ства, потребує дотримання таких  принципів:

• постійне розширення інформаційного 
поля відносно потреби, попиту, його пла-
тоспроможності, цінностей,  інтересів та 
стилю життя цільової аудиторії;

• оцінка вкладу кожного підрозділу і спів-
робітника підприємства в реалізацію 
концепції холістичного маркетингу;

• узгодженість інтересів та задоволення 
потреб усіх суб’єктів фармацевтичного 
ринку, рис. 4.

Рис. 3. Компоненти холі стичного маркетингу фармацевтичного підприємства. 
 (Авторська розробка) 
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Рис. 4. Складові зони сукупної узгодженості інтересів та задоволення потреб усіх суб’єктів 
фармацевтичного ринку
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Слід зробити особливий акцент на цілісність 
концепції холістичного маркетингу, коли всі 
елементи взаємодії із споживачем розглядають-
ся як система, кожен компонент якої впливає 
на ефективність усього процесу. Досвід засто-
сування холістичного маркетингу доводить, що 
об'єднання зусиль і дій усіх суб’єктів фармацев-
тичного ринку в одному напряму створює для 
споживачів найвищу цінність. Цілісність про-
цесу холістичного маркетингу з оптимального 
формування фармацевтичного ринку, розробки 
та впровадження програм на основі багаторівне-
вої взаємодії декількох різноспрямованих кон-
цепцій маркетингу повинно бути підкріплено за-
лученням інвестицій, обладнання та технологій, 
що в цілому сприятиме вирішенню проблеми 
формування ефективної системи лікарського за-
безпечення населення та практичної реалізації 
фізичної та економічної доступності ЛЗ.

Безпосередньо управління холістичним мар-
кетингом може бути розглянуте у трьох площи-
нах, а саме: управління попитом, управління 
ресурсами та управління мережами. Взявши 
під тотальний контроль ці види управління, 
компанія може будувати свою маркетингову ді-
яльність на чотирьох платформах: ринкова про-
позиція, власна маркетингова діяльність, біз-
нес-архітектура (яка передбачає визначення 
організаційної структури, структури каналів 
продажів та функціональну модель підприєм-
ства) і операційні системи. Ринкова пропозиція 
та бізнес-архітектуру слід розглядати як чин-

ники створення доходу, тоді як маркетингову 
діяльність та операційні системи як чинники 
створення ціни [1, 14].

ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ 
ПОДАЛЬШИХ РОЗРОБОК

1. Проаналізовано основні види маркетин-
гу за структурою маркетингової концепції, при 
цьому встановлено, що сучасна концепція мар-
кетингу передбачає цілісний, інтегрований під-
хід до всіх питань маркетингової діяльності під-
приємства.

2. Підприємства фармацевтичного профілю 
володіють ринковим досвідом маркетингової ді-
яльності, але для збереження ринкової сталості 
та конкурентоспроможності їм необхідно постій-
но розвивати наявні компетентності та здобува-
ти нові, базою яких може стати концепція холіс-
тичного маркетингу. 

3. Модернізація концептуальної моделі хо-
лістичного маркетингу сконцентрована на задо-
воленні інтересів учасників обміну, підвищенні 
конкурентоспроможності фармацевтичного рин-
ку і розвитку ресурсних та інвестиційних мож-
ливостей фармацевтичного комплексу в цілому, і, 
як результат, підвищення якості життя суспіль-
ства за допомогою посилення соціальних спряму-
вань в маркетинговому управлінні ринком.

4. Доповнення існуючих науково-теоретич-
них аспектів, розробка та обґрунтування ме-
тодологічного та методичного інструментарію 
реалізації концепції холістичного маркетингу 
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дозволять створити основу для прийняття ін-
новаційних управлінських рішень щодо фор-
мування та сталого розвитку фармацевтичного 
ринку та досягненню науково обґрунтованих  
стратегічних орієнтирів фармацевтичного комп-
лексу в цілому.
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