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Досліджено, що створений фармацевтичною компанією акаунт у 

платформі Інстаграм повинен мати наступну структуру: • Ім’я користувача; • 

Назва компанії; • Аватарку акаунту; • Кнопки комунікацій; • Статус організації; 

• Контактні дані; • Активне посилання; • Кнопка для дзвінка . Далі є 

налаштування бізнес-акаунту (для цього, у налаштуваннях вибираємо 

«пов’язані акаунти» і пов’язуємо сторінку з Facebook). Слід зазначити, що 

бізнес-акаунт потрібен для того, щоб використовувати таргетовану рекламу, яка 

є одним із інструментів щодо просування фармацевтичного бізнесу, виведення 

ВМП ВАТ на ринок і підвищення пізнаваності бренду.  

Таким чином, запропоновано стратегію, контент та вивчено додаткові 

можливості платформи Інстаграм щодо просування ВМП. Складено 

календарний план та розроблено контент-план щодо просування ВМП, а також 

вивчено додаткові можливості платформи Інстаграм щодо просування ВМП. 
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Вступ. Маркетингові заходи являють собою важливу стратегічну 

складову діяльності підприємства, яка впливає на його фінансовий стан і 

конкурентоспроможність. Тому визначення ефективності впровадження цих 

заходів є актуальним для підприємства. Слід відмітити, що оцінка ефективності 

маркетингової діяльності підприємства відноситься до функції контроля і 

управління і може проводитись на стадії розробки та прийняття рішення про 

проведення маркетингових заходів (для вибору найбільш раціонального 

варіанту у відповідності з обраними критеріями ефективності маркетингу), по 

закінченню визначеного періоду або проведення маркетингових заходів (у 
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відповідності з отриманими фактичними результатами), або з метою 

стратегічного планування (для визначення резервів підвищення ефективності 

маркетингу). 

Метою роботи є аналіз підходів та методів оцінки ефективності 

маркетингових заходів. 

Методами дослідження явились контент-аналіз, логічний метод, методи 

порівняння та узагальнення. 

Основний матеріал дослідження. 

Ефективність маркетингових заходів визначається як рівень відповідності 

отриманих результатів діяльності поставленим цілям. При формуванні цілей 

використовується методика «S.M.A.R.T.», яка означає собою абревіатуру 

критеріїв ефективності поставлених цілей: specific - конкретний, measurable - 

вимірний, achievable - досяжний, relevant - значимий, time bound - обмежений у 

часі. У якості критеріїв оцінки ефективності маркетингових заходів виступають 

наукова обгрунтованість, систематичність, незалежність, періодичність. 

Розглядають як економічну ефективність, так і неекономічну. Економічна 

ефективність маркетингових заходів пов'язана з позитивною динамікою 

продажів, прибутковості, середньої вартості чека, частоти здійснення покупок, 

частки ринку, збільшення клієнтів та ін. Неекономічна ефективність 

віддзеркалює соціальний ефект і визначається підвищенням задоволеності 

клієнтів, якості їх обслуговування, частки постійних клієнтів, іміджу 

підприємства і позитивного до нього ставлення та ін. Також необхідно 

враховувати, що неекономічна ефективність маркетингових заходів, таких як 

підвищення якості обслуговування, збільшення лояльних клієнтів у кінцевому 

підсумку здійснюють вплив на обсяги продажу, частоту покупок і збільшення 

прибутку. Тому економічна і соціальна ефективність маркетингових заходів 

взаємопов'язані і їх необхідно розглядати в комплексі. 

У науковій літературі описана велика кількість методів оцінки 

ефективності маркетингової діяльності, але єдиної загальноприйнятої методики 
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ще не існує. Проте на думку науковців існуючі методи можуть бути 

представлені п'ятьма групами. Це кількісні методи, в основі яких лежить 

необхідність порівняння витрат на реалізацію маркетингових заходів з 

отриманими результатами, наприклад, прибутком підприємства. Тобто мова 

йде про порівняння співвідношення витрат на маркетинг і фінансових 

результатів діяльності підприємства. В основі якісних методів оцінки 

ефективності маркетингових заходів лежить проведення маркетингового аудиту 

діяльності підприємства, заснованого на аналізі зовнішнього середовища 

організації, її можливостей і загроз. В основу соціологічних методів оцінки 

ефективності маркетингових заходів покладено проведення соціологічних 

досліджень. Значну поширеність для визначення ефективності окремих 

маркетингових заходів набули бальні методи оцінки. При їх використанні по 

кожному з обраних критеріїв ефективності виставляється бальна оцінка і 

підраховується їх сумарна величина. В основі інформаційних методів оцінки 

ефективності маркетингових заходів лежить програмне забезпечення для 

маркетингових інформаційних систем. Так, для оцінки ефективності 

використовуються програми Sales Expert 2, Success та ін. В цьому випадку 

оцінка ефективності маркетингових заходів відноситься до функцій 

маркетингових інформаційних систем. 

Суттєвою складовою маркетингової діяльності підприємства є формування 

лояльності клієнтів. Лояльність споживачів – це критерій оцінки ефективності не 

тільки маркетингової діяльності, але і якості роботи всього підприємства. Тому 

необхідно проводити оцінку ефективності програми лояльності, яка дозволяє 

визначити справжній її вплив на поведінку клієнтів, а також, прийняти адекватні 

рішення. Проведені дослідження показали, що для визначення ефективності 

програми лояльності використовуються різні підходи: 1. Метод застосування 

пілотної програми (проекту) у різних контрольних точках дозволяє перевірити 

закладену у програму гіпотезу і оцінити її вплив на поведінку клієнтів. 2. Метод 

аналізу результатів маркетингової діяльності до і після впровадження програми 
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(спостерігається динаміка зміни частоти здійснення покупок, середнього чека, 

рівня відтоку). Для усунення сезонних коливань і зовнішніх змін інтерпретацію 

показників до і після запуску програми проводять з врахуванням аналогічних 

показників серед не учасників програми. 3. Когортний аналіз дозволяє виміряти 

вплив програми лояльності на різні сегменти учасників з плином часу (при 

довгостроковій участі у програмі) і з урахуванням етапу життєвого циклу. 4. 

Look-alike аналіз використовується для порівняння учасників і не учасників 

програми, що відносяться до аналогічного сегменту з точки зору соціо-

демографічних і поведінкових факторів. 5. Метод контрольних груп 

використовується для визначення ефекту від реалізації окремих складових 

програми лояльності. Контрольна група клієнтів обирається випадковим чином 

(є репрезентативною вибіркою), до яких не застосовуються маркетингові заходи.  

Висновки. Проведені дослідження показали, що серед значної кількості 

існуючих підходів і методів оцінки ефективності маркетингових заходів 

відсутня єдина загальноприйнята методика. Враховуючи, що економічна і 

соціальна ефективність маркетингових заходів взаємопов'язані, то для 

прийняття адекватних рішень їх необхідно розглядати в комплексі. 
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Вступ. Персонал аптеки є об’єктом управління, продуктивною силою, 

основною складовою всіх робочих процесів. На сьогоднішній день управління 

персоналом повинно мати соціальну спрямованість, орієнтуючись на інтереси 

працівника. Процес мотивації персоналу досить складний та неоднозначний. 

Тому, не зважаючи на значну кількість мотиваційних теорій, які вже розроблені 


