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Вступ. Для освоєння товарних ринків фармацевтичні підприємства 

використовують різні концепції, підходи, серед яких особливе місце посідає 

маркетинг як інтегративна функція менеджменту. Добре налагоджена система 

маркетингової діяльності дасть змогу забезпечити належний рівень 

конкурентоспроможності продукції, підвищити кінцевий результат 

господарювання і є, на наш погляд, однією з умов ринкової стабільності 

фармацевтичного підприємства. Враховуючи важливість та ключову роль 

фармацевтичного ринку у забезпеченні належного рівня доступності лікарських 

засобів та надання ефективної фармацевтичної допомоги населенню України 

обраний напрямок дослідження постає актуальним. 

Метою дослідження стало обґрунтування теоретичних та практичних 

положень щодо формування маркетингового управління ринковою діяльністю 

підприємств фармацевтичного профілю.  

При проведенні дослідження було використано метод системного аналізу, 

маркетингові методи аналізу. 

Результати та їх обговорення. Отримані під час дослідження результати 

дозволяють стверджувати, що маркетингове управління фармацевтичним 

підприємством – це аналіз, планування, втілення в життя і контроль за 

проведенням заходів, розрахованих на встановлення і підтримку обмінів з 

цільовими споживачами заради досягнення певних цілей, таких як, отримання 

прибутку, зростання обсягів збуту, збільшення частки ринку. Воно засноване на 

використанні сучасної маркетингової концепції, формуванні нового способу 

мислення і нового способу дії, розвитку комунікативних зв’язків підприємства з 

ринком та виражається через систему маркетингових стратегій на рівні всього 

підприємства і прийнятті практично всіх управлінських рішень з урахуванням 

вимог ринку. 

Американська асоціація маркетингу під маркетинговим управлінням 

розуміє процес планування і реалізації політики ціноутворення, просування і 

розподілу ідей, продуктів і послуг, спрямований на здійснення обмінів, що 

задовольняють як індивідів, так і організації.  

Аналіз літературних джерел дозволив нам провести деталізацію стратегій 

зміни ставлення керівництва фармацевтичних підприємств до маркетингу в 
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залежності від основних об’єктів управління, а саме: маркетинг, виробництво, 

фінанси та людські ресурси (див. рис.1). 

 
Маркетинг як одна з рівноправних 

функцій менеджменту 
Маркетинг як інтегративна функція 

менеджменту 
Маркетинг у якості основної  

функції менеджменту 

 

 

 

  

Споживач виконує функцію контролю, управління 
наближено до маркетингового 

Споживач виконує функцію контролю через інтегруючу функцію 
маркетингу, управління набуває маркетингову спрямованість 

 

 

 

 
 
 

 

 

Рис. 1. Стратегії зміни ставлення керівництва фармацевтичних підприємств до 

маркетингу в залежності від основних об’єктів управління 

 

Для того щоб об’єктивно оцінити ефективність маркетингового управління 

ринковою діяльністю підприємств фармацевтичного профілю, необхідна 

наявність таких елементів оцінювання, як суб’єкт оцінювання (маркетингова 

служба підприємства); об’єкт оцінювання (маркетингова діяльність 

підприємства); наявність ринкових показників оцінювання.  

Для реалізації вищеозначеного ми розробили алгоритм оцінювання 

ефективності маркетингової діяльності, який містить наступні складові: 

формування мети маркетингового дослідження; проведення моніторингу 

планових показників ринкової діяльності підприємства; визначення загальної 

ефективності ринкової діяльності підприємства та розробка пропозицій щодо 

підвищення ефективності маркетингового управління. Остання складова є 

обов’язковою у разі виявлення незадовільного ступеню управління 

маркетинговою діяльністю підприємства, визначеного у співставленні 

фактичних показників ринкової діяльності до планових або, навіть, настанні 

ринкової невдачі. 

Практична реалізація означеного алгоритму апробована нами на 

підприємстві фармацевтичного профілю, а саме Державному оптово-

роздрібному підприємстві «Обласний аптечний склад». За інформацією, що було 
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отримано від керівництва відділу збуту та маркетингу ДОРП «Обласний 

аптечний склад», до основних планових маркетингових показників на даному 

підприємстві відносять: частку витрат на збут у загальних витратах; коефіцієнт 

рентабельності витрат на збут; частку витрат на просування продукції у 

загальних витратах; коефіцієнт рентабельності заходів просування; темп 

приросту сукупного обсягу реалізації продукції; рентабельність продажів та 

індекс товарообігу.  

Проведений аналіз маркетингової діяльності ДОРП «Обласний аптечний 

склад» за показниками 2020 року дозволив зробити певні висновки. За нашим 

розрахунком рівень ефективності маркетингової діяльності ДОРП «Обласний 

аптечний склад» становить 0,6. 

Враховуючи, що за прийнятою шкалою рівня ефективності де 0,8 – 1 - 

абсолютна ефективність; > 0,6 – 0,8 - значна ефективність; > 0,4 – 0,6 - 

нормальна ефективність;> 0,2 – 0,4 - помірна ефективність; 0 – 0,2 - низька 

(критична) ефективність, рівень ефективності маркетингової діяльності ДОРП 

«Обласний аптечний склад» відповідає рівню нормальної ефективності. 

Висновки. Таким чином, маємо зробити висновок: маркетингове 

управління, як вища форма управління, являє собою об’єднання усіх видів 

ринкової діяльності підприємства: маркетинг, маркетингові програми, фінанси, 

виробництво, людські ресурси тощо. Формування ефективного механізму 

маркетингового управління підприємств фармацевтичного профілю сприятиме 

підвищенню рівня ефективності маркетингової діяльності і, як результат, 

покращенню показників фінансово-господарської діяльності та ринкової 

стабільності. 

  


