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Ефективність рекламної кампанії залежить від безлічі факторів, які складно 

піддаються прогнозуванню і обумовлені особливостями людської психіки і 
сприйняття. Це вносить в процес планування кампанії деяку непередбачуваність. На 
ринку телереклами, де сьогодні акумульовано понад 90% загального обсягу ринку 
реклами лікарських засобів, ціна помилки особливо відчутна. Сьогодні фармацевтичні 
компанії ставлять перед собою завдання охоплення конкретної цільової аудиторії і, 
відповідно, більше звертають увагу на вибір каналу комунікації зі споживачами. 

Метою даної роботи було аналіз ефективності проведення рекламних кампаній 
фармацевтичних організацій. 

Встановлено, що планування рекламної кампанії проходить у шість послідовних 
етапів: визначення об’єктів та цілей рекламної діяльності; визначення цільової 
аудиторії реклами; вибір рекламних засобів; складання графіків виходу реклами 
передбачає визначення часу та періодичності появи реклами в засобах масової 
інформації; складання кошторису на рекламні витрати; оцінка ефективності кампанії. 

Для аналізу ефективності проведення рекламної кампанії фірми Reckitt Benckiser 
Healthcare International» нами було проаналізовано такі показники: поінформованість 

161



 
 

про торгову марку (вимірювалася за допомогою анкетування); рівень одиничних 
покупок; рівень багаторазових покупок торгової марки (багаторазове використання 
торгової марки в досліджуваний проміжок часу). Потім нами було розраховано 
коефіцієнти перерахунку для фармацевтичних компаній «Reckitt Benckiser Healthcare 
International», «GlaxoSmithKline Consumer Healthcare» (Великобританія)) та «Sandoz» 
(Швейцарія). Так, відсоткове співвідношення кількості споживачів, які здійснили 
одиничну покупку торговельної марки фірми «Reckitt Benckiser Healthcare 
International», до кількості споживачів, обізнаних про торгову марку склало 27%, 
відповідно у конкурентів 33% («GlaxoSmithKline Consumer Healthcare» 
(Великобританія)) та 21% у компанії Sandoz (Швейцарія). Відсоткове співвідношення 
кількості споживачів, які здійснюють багаторазові покупки торгової марки, до 
кількості споживачів, які здійснили одиничну покупку для «Reckitt Benckiser Healthcare 
International» – 30%; «GlaxoSmithKline Consumer Healthcare» – 37%; та «Sandoz» – 24%. 
Отримані результати свідчать про більш ефективну рекламну компанію «Reckitt 
Benckiser Healthcare International» у порівнянні з «Sandoz» та менш ефективну у 
порівнянні з «GlaxoSmithKline Consumer Healthcare».  
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Бухгалтерські послуги є комплексом послуг, спрямованих на ведення 
бухгалтерського обліку, а також складання форм податкової та бухгалтерської 
звітності та їх подання відповідно до норм і термінів, встановлених законодавством.  

В табл. 1 узагальнені зовнішні чинники конкуренції на ринку і характер їх впливу 
на гостроту конкуренції. 

Таблиця 1  
 

Основні чинники і характер їх впливу на гостроту конкуренції 
 

Групи 
факторів 

Фактори, які надають найбільший 
вплив 

Фактори, вплив яких сприятливий або 
відсутній 

1 2 3 

Вплив 
споживачів 

- висока еластичність попиту на 
консультаційні послуги по 
прибутках і ціні; 
- можливість переходу до іншого 
надавача послуг без додаткових 
витрат; 
- висока міра інформованості про 
запропоновані послуги та їхні ціни 

- споживачі багаточисленні, різні, 
неконцентровані; 
- зростає кількість малих та середніх 
підприємств, які активно користуються 
бухгалтерськими послугами на умовах 
аутсорсингу; 
- значні зміни у податковому 
законодавстві сприяють росту попиту 
на послуги з податкового консультування 

162




