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Науково-теоретичний підхід до розроблення 
процесної моделі управління 
персоніфікованими маркетинговими 
комунікаціями у фармації

Мета – систематизація і обґрунтування доцільності застосування персоніфікованих маркетин-
гових комунікацій у фармації на засадах науково-методичного підходу та розроблення процесної 
моделі управління персоніфікованими маркетинговими комунікаціями у фармації, яка стане у при-
годі суб’єктам фармацевтичного ринку для забезпечення ефективності процесів просування фар-
мацевтичного товару та взаємодії з потенційно-цільовою аудиторією.

Матеріали та методи. Для реалізації окреслених завдань дослідження застосовано методи 
контент-аналізу, структурно-системного аналізу, соціологічних і маркетингових досліджень, порів-
няльного аналізу, угрупування,  графічний метод.

Результати дослідження. Систематизовано та обґрунтовано доцільність застосування персо-
ніфікованих маркетингових комунікацій у системі просування лікарських засобів на вітчизняний 
фармацевтичний ринок з урахуванням зарубіжного досвіду. Складено та порівняно рейтинг актив-
ності застосування персоніфікованих маркетингових комунікацій в Україні та за кордоном й окрес-
лено перспективи та переваги їх запровадження на вітчизняному ринку. Розроблено та запропоно-
вано процесну модель управління персоніфікованими маркетинговими комунікаціями у фармації. 

Висновки. Персоніфіковані маркетингові комунікації забезпечують концентрацію комуніка-
тивних зусиль на цільовій аудиторії суб’єктами фармацевтичного ринку, що в подальшому надає їм 
можливість заощаджувати кошти та мінімізувати зайві інвестиції на просування лікарських засо-
бів. Запропонована процесна модель управління персоніфікованими маркетинговими комунікація-
ми у фармації сприятиме підвищенню якості фармацевтичної допомоги населенню країни. 

Ключові слова: персоніфіковані маркетингові комунікації; процесна модель; просування;  
лікарські засоби; суб’єкти фармацевтичного ринку.
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A scientific and theoretical approach to the development of the process model 
for managing personified marketing communications in pharmacy
Aim. To systematize and substantiate the expediency of using personified marketing communications 

in pharmacy based on a scientific and methodological approach and develop a process model for managing 
personified marketing communications in pharmacy, which will be useful to pharmaceutical market enti-
ties in order to provide the effectiveness of pharmaceutical promotion and interaction with a potential 
target audience.

Materials and methods. To implement the objectives, the methods of content analysis, structural 
and system analysis, sociological and marketing research, comparative analysis, grouping, and graphical 
method were used.

Results. The expediency of using personified marketing communications in the system of promoting 
drugs to the Ukrainian pharmaceutical market has been systematized and substantiated, taking into ac-
count the foreign experience. The rating of the activity of using personified marketing communications in 
Ukraine and abroad has been made and compared; the prospects and advantages of their implementation 
at the Ukrainian market have been identified. A process model for managing personified marketing com-
munications in pharmacy has been developed and proposed.

Conclusions. Personified marketing communications provide that the subjects of the pharmaceutical 
market concentrate their communicative efforts on the target audience; this further gives them the op-
portunity to save money and minimize unnecessary investment in the promotion of drugs. The proposed 
process model of management of personified marketing communications in pharmacy will contribute to 
improving the quality of pharmaceutical care to the country’s population.

Key words: personified marketing communications; process model; promotion; drugs; pharmaceuti-
cal market subjects.
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Постанова проблеми. В умовах глобалі-
зації ринку ефективне охоплення цільової 
аудиторії стає можливим лише через пер- 
соніфікований (індивідуальний) підхід до 
кожного важливого для організації клієнта.  
Підхід до формування комплексу маркетин- 
гових комунікацій (МК) потребує якісних  
змін, де першочергову роль відіграють нові  
тренди просування товарів та послуг [1, 2]. 
Зменшення ефективності традиційних ін-
струментів МК зумовлює перехід суб’єктів 
фармацевтичного ринку (СФР) від масових 
до персоніфікованих комунікацій у системі 
просування лікарських засобів (ЛЗ), спря-
мованих на конкретних представників по-
тенційно-цільової аудиторії. Особливого зна- 
чення набувають персоніфіковані МК у про- 
цесі просування на ринок рецептурних ЛЗ,  
для яких законодавчо обмежено масову рек- 
ламу, що зумовлює потребу в залученні фа- 
хівців охорони здоров’я, зокрема медичних  
представників. Швидкоплинні зміни зо-
внішнього середовища зумовлюють необ-
хідність адаптації СФР до застосування ін- 
новаційних інструментів МК та digital-
технологій у просуванні ЛЗ, які спрямова-
ні на споживачів та клієнтів. СФР сьогодні 
активно впроваджують у свою маркетин-
гову комунікативну діяльність нові техно-
логії просування ЛЗ. Це сприяє підвищен- 
ню конкурентоспроможності організації та  
надає можливість персоніфікувати фарма- 
цевтичні товари, спрямовуючи маркетинго- 
ві зусилля на конкретну цільову аудиторію.

Аналіз останніх досліджень і публікацій.  
Тенденції персонального маркетингу, об- 
ґрунтування необхідності застосування пер- 
соніфікованих МК на етапі інноваційних пе- 
ретворень організацій висвітлено в роботі  
Ю. В. Кузьмінової [3]. Основні напрями транс- 
формації маркетингової діяльності, зокре- 
ма МК та програм просування товару на су- 
часному етапі розвитку суспільства, розгля- 
нуто в праці В. С. Старостіна [4]. Процеси 
формування та розвитку персоніфікованих  
МК в умовах інформатизації суспільства ви- 
світлено в працях О. У. Юлдашевої, І. Ю. Околь- 
нішнікової [5, 6] та ін. Безпосередньо питан- 
ня управління МК у фармації в окремі пе- 
ріоди становили предмет  дослідження 
вітчизняних науковців, зокрема Б. П. Гро-
мовика, О. П. Гудзенка, О. М. Євтушенко,  

О. О. Кухара, І. П. Левченко, Г. М. Лисак,  
З. М. Мнушко, І. В. Пестун, О. В. Посилкіної, 
М. М. Слободянюка, О. С. Соловйова, М. Л. Ся- 
тині, В. М. Толочка, Л. М. Унгурян, Т. О. Хижняк  
та ін. Попри значну кількість ґрунтовних нау- 
кових публікацій з управління МК у фарма- 
ції, до цього часу розробки за визначеними 
напрямами дослідження не було здійснено  
або вони мали фрагментарний характер, не  
було чітко окреслено проблеми застосуван- 
ня МК у системі просування ЛЗ на фарма-
цевтичному ринку з урахуванням їх персо- 
ніфікованої орієнтації. Це зумовило необ-
хідність їх дослідження, оцінювання та роз- 
роблення концептуальних підходів до управ- 
ління МК саме у фармацевтичному секторі  
галузі охорони здоров’я України як соціаль- 
но орієнтованого, пов’язаного зі здоров’ям 
та життям населення країни. 

Виділення не вирішених раніше час-
тин загальної проблеми. Аналіз наукових 
напрацювань вітчизняних та зарубіжних ав- 
торів свідчить про активний перехід суб’єк- 
тів ринку від масових МК до персоніфіко-
ваних. У таких умовах важливого значення 
набувають питання науково-методичного 
обґрунтування, систематизації та оцінюван-
ня ефективності практичного застосуван-
ня персоніфікованих МК СФР у системі про-
сування ЛЗ.

Формулювання цілей статті. Мета ро- 
боти полягає в систематизації та обґрунту-
ванні доцільності застосування персоніфі-
кованих МК у фармації на засадах науково- 
методичного підходу та в розробленні про- 
цесної моделі управління персоніфіковани- 
ми МК у фармації, яка стане в пригоді СФР для 
забезпечення ефективності процесів про-
сування фармацевтичного товару та взає- 
модії з потенційно-цільовою аудиторією.  
Для реалізації окреслених завдань досліджен- 
ня застосовано методи контент-аналізу, струк- 
турно-системного аналізу, соціологічних та  
маркетингових досліджень, порівняльного  
аналізу, угрупування, графічний метод.

Викладення основного матеріалу до- 
слідження. Сучасні тенденції трансформації  
та розвитку ринку свідчать про те, що під- 
приємства дедалі рідше використовують ма- 
совий маркетинг, послуговуючись спеціалі-
зованим маркетингом, який прискорюється 
внаслідок стрімкого розвитку комп’ютерних  
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та інформаційних технологій. Деякі зарубіж- 
ні науковці у сфері маркетингу вважають,  
що персоніфіковані МК відтісняють тради- 
ційні види реклами, спрямовані на масову  
аудиторію, і матимуть домінантну позицію  
на ринку. Персоніфіковані МК часто нази- 
вають «one-to-one» МК, бо вони реалізують- 
ся безпосередньо між СФР та споживачем 
(клієнтом). Концепція персоніфікованого 
«one-to-one» маркетингу, на якій базуються 
сучасні персоніфіковані МК, з’явилась ще на  
початку 1990-х років у межах концепції пря-
мого маркетингу [5, 7, 8].

Персоніфіковані МК націлені на залучен- 
ня покупців у процесі взаємодії з компанією,  
на підтримку з кожним індивідуальним по- 
купцем безперервного діалогу для виявлен- 
ня його унікальних потреб, кастомізації спо- 
живчої цінності й адаптації елементів мар-
кетинг-міксу [6]. 

Основні відмінності масових та персо-
ніфікованих МК наведено в табл. 1. 

За допомогою персоніфікованих МК 
суб’єкти ринку пропонують цільовій ауди- 
торії цілеспрямовану інформацію в потріб- 
ний час з метою їх залучення до купівлі то- 
вару. Переваги персоніфікованих МК для спо- 
живачів полягають в отриманні ними реле- 
вантної інформації для задоволення кон-
кретно своїх потреб і потреб, що формуються 
на етапі інформаційного пошуку необхідного  

товару. Тобто можна констатувати, що пер- 
соніфікація цільової аудиторії сприяє більш  
спрямованому впливу МК [10, 11].

Персоніфіковані МК на вітчизняному фар- 
мацевтичному ринку також здійснюють за  
допомогою персоніфікованих візитів медич- 
них представників до конкретних лікарів та  
провізорів (фармацевтів). Така тенденція 
спостерігалась і в Європі, де значну увагу 
приділяють персональному підходу до лі-
карів і провізорів під час візитів [12]. Роль  
медичних представників як інструменту МК  
у просуванні ЛЗ нами розглянуто та обґрун- 
товано в окремих наукових працях.

Основні переваги застосування персо-
ніфікованих МК для СФР наведено на рис. 1.  
Окрім того, за результатами контент-аналізу  
джерел зарубіжної інформації з’ясовано, що  
застосування персоніфікованих МК у фар-
мації сприяє збільшенню прибутку органі-
зації в межах 5-11 % [14].

Особливо актуального впровадження 
у маркетингову комунікативну діяльність  
ФР персоніфіковані МК набули з розвитком 
Інтернет-технологій. Сучасні ІТ-технології  
дозволяють перейти до гнучкої глобальної  
комунікації, коли діалог між споживачем та  
продавцем стає більш продуктивним та пер- 
соніфікованим [1, 2, 15]. 

Сьогодення вимагає постійного розвит- 
ку й удосконалення персоніфікованих МК,  

Таблиця 1

ОСНОВНІ ВІДМІННОСТІ МАСОВИХ ТА ПЕРСОНІФІКОВАНИХ  
МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ

Критерії середовища МК Масові МК Персоніфіковані МК
Ступінь ідентифікації 
споживача (клієнта)

Передбачає анонімність Персоніфікація, чіткий профіль –  
характеристика споживача 
(клієнта), історія його купівель  
та взаємовідносин

Вид реклами Масова off-line реклама (ATL) Персоніфікована, зокрема  
й on-line комунікації

Вид стимулювання збуту Масове стимулювання збуту Персональні стимули в межах 
програм лояльності (засновані 
на особистісних досягненнях 
покупців)

Вартість одиниці контакту  
з цільовою аудиторією

Відносно низька Висока

Зворотний зв’язок з цільовою 
аудиторією

Однобічний (з боку суб’єктів 
фармацевтичного ринку)

Двобічний, інтерактивний

Характер впливу на споживчу 
поведінку

Масовий Персоніфікований 

Джерело: укладено авторами за матеріалами [2, 5, 9].
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бо сучасні споживачі активно застосовують  
соціальні мережі, мобільні додатки, різно-
манітні Інтернет-платформи та блоги під 
час вибору та купування фармацевтичного 
товару. Лікарі й провізори відвідують різні  
вебфоруми, користуються професійними со- 
ціальними мережами та обмінюються ін-
формацією фахового спрямування, спілку- 
ються на платформах професійних Інтернет- 
співтовариств як з колегами, так із медични-
ми представниками. Це підтверджує щораз  
важливішу роль персоніфікованого нестан- 
дартного інструментарію в маркетинговій 
комунікативній діяльності СФР, який забез-
печує зворотний зв’язок зі споживачами, для 
просування ЛЗ.

Сучасні Інтернет-технології дозволяють  
персоніфікувати МК, налагодити двобічну 
безперервну взаємодію з покупцем, забез-
печуючи його лояльність та прихильність [6]. 

На думку окремих науковців [4, 13], по-
пулярними інструментами персоніфікова-
них МК, які забезпечують широке охоплен-
ня цільової аудиторії, є sms-розсилання та 
e-mail, за допомогою яких здійснюється 
персоніфікація контенту, налагоджуються  

канали комунікації зі споживачами. Сьогодні  
розроблено програмне забезпечення МК, за  
допомогою якого можна враховувати кон-
текст, у якому перебуває споживач, й адап-
тувати формат та персоніфікувати зміст 
комунікативного повідомлення. Інтернет-
технології дозволяють зібрати необхідну ін- 
формацію про споживачів, яка стане в при- 
годі для персоніфікованого впливу на їхню  
поведінку. Значним масивом інформації про  
кожного користувача володіють соціальні 
мережі. За допомогою зібраної інформації 
можна узагальнити персональний та дета- 
лізований портрет споживача ЛЗ. Це, зі сво- 
го боку, сприятиме розумінню моделі його  
поведінки, допоможе з’ясувати, чи задоволь- 
нив його запропонований товар. Так, напри- 
клад, СФР на основі зібраної інформації про  
споживача, аналізу його профілю можуть зро- 
бити індивідуальну рекламу певних ЛЗ, 
адаптувати програми лояльності та зроби-
ти їх персональними [10].

На основі узагальнення публікацій ав-
торів [10, 12, 16], думок учасників фарма-
цевтичного форуму «Аптеки світу 2018» та 
особистих спостережень було згруповано 

ПЕРЕВАГИ ПЕРСОНІФІКОВАНИХ МАРКЕТИНГОВИХ
КОМУНІКАЦІЙ У ФАРМАЦІЇ

Сприяння та заохочення просування торговельної марки підприємства та його брендів

Підвищення рівня лояльності споживачів (клієнтів) до торговельної марки СФР та їх ЛЗ

Підвищення рівня задоволеності споживачів (клієнтів)

Позитивне сприйняття фармацевтичного бренд аудиторієюу цільовою

Довгострокове утримання споживачів (клієнтів)

Збільшення позитивних відгуків цільової аудиторії про бренди фармацевтичного
підприємства

Налагодження довірчих взаємовідносин з цільовою аудиторією

Підвищення якості роботи зі споживачами (клієнтам )и

Джерело: укладено, адаптовано та доповнено авторами за матеріалами [3, 11, 13] 

Рис. 1. Основні переваги застосування персоніфікованих маркетингових  
комунікацій для суб’єктів фармацевтичного ринку
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інструменти персоніфікованих МК, які за-
стосовують СФР у системі просування ЛЗ 
за чотирма ознаками. Персоніфіковані МК 
засновані на залученні споживачів (клієн- 
тів) до взаємодії з фармацевтичними під- 
приємствами за рахунок застосування сер- 
вісного обслуговування, різноманітних за- 
собів реклами, процесу формування пози-
тивної репутації та іміджу, забезпечення 
конструктивних зв’язків із цільовою ауди- 
торією. За результатами анкетного опиту- 
вання експертів, серед яких понад 400 фа-
хівців практичної фармації із 23 областей 
України, та контент-аналізу [14, 17-25] ви-
значено рейтинг активності застосування  
персоніфікованих МК у системі просуван- 
ня ЛЗ в Україні та за кордоном (табл. 2).  
Відповідно до завдань дослідження нами  
було обрано експертів із ТОП-менеджменту 
СФР, серед яких керівники аптек (43 %), 
оптово-посередницьких (44 %) та виробни- 
чих (13 %) фармацевтичних підприємств. 
Більшість опитаних експертів (89 %) має 
вищу фармацевтичну освіту і стаж роботи 
понад 10 років (49 %). Ступінь узгодженос- 
ті висновків експертів розраховували за до- 
помогою коефіцієнта конкордації, значен-
ня якого в наших дослідженнях перебува-
ло в діапазоні від 0,7 до 0,98, що підтвер-
джує високу узгодженість думок опитаних. 

Як свідчать отримані результати, на 
момент проведення дослідження в Україні  
найбільш активно, на думку опитаних екс-
пертів, застосовували такі інструменти пер- 
соніфікованих МК: онлайн-замовлення фар- 
мацевтичного товару, дисконтні картки, про- 
грами лояльності та візити медичних пред- 
ставників. Зарубіжний досвід застосування  
персоніфікованих МК свідчить про активне  
використання СФР у просуванні ЛЗ офлайн- 
карт споживачів (клієнтів) з проведенням по- 
дальшого аналізу історії їх купівлі ЛЗ; соціаль- 
них мереж та скайп-консультацій із лікарем; 
організація продажу фармацевтичного това-
ру із застосуванням мобільних додатків. 

На думку окремих представників прак-
тичної фармації [16], перспективним май-
бутнім трендом персоніфікованого впливу 
на споживчу поведінку є програми добро-
вільного лікарського страхування. 

Управління персоніфікованими МК до-
цільно здійснювати за оптимізованими та  

регламентованими процесами. Тому на на- 
ступному етапі нами розроблено й запро-
поновано процесну модель управління пер- 
соніфікованими МК у фармації (рис. 2), яка  
стане в пригоді СФР для забезпечення ефек- 
тивності процесів просування фармацев-
тичного товару та взаємодії з потенційно- 
цільовою аудиторією. До основних підпро-
цесів розробленої моделі нами зараховано: 
розроблення стратегії управління персоніфі- 
кованими МК; вибір інструментів персоніфі- 
кованих МК, обґрунтування їх переваг та до- 
цільності застосування для просування ЛЗ;  
ухвалення визначеної стратегії застосування  
персоніфікованих МК для окремих сегмен-
тів цільової аудиторії; визначення оптималь-
ної структури витрат на персоніфіковані МК  
та прогнозування обсягу збуту ЛЗ; форму-
вання бюджету; контроль та оцінювання 
ефективності комунікативної кампанії із 
застосуванням персоніфікованих МК; вне-
сення коригувальних дій.

Процес управління персоніфікованим МК  
охоплює функції планування, організації,  
мотивації учасників системи просування ЛЗ.  
Під час планування СФР мають визначити 
мету МК; виявити структуру та обсяг потен- 
ційно-цільової аудиторії; обрати окремі ін- 
струменти персоніфікованих МК, які до-
цільно застосовувати з урахуванням мети 
МК-кампанії; попередньо скласти орієнтов- 
ний бюджет МК для просування. Обґрунто- 
вана організація виконавців МК та інтегро- 
ваного застосування інструментів персоні- 
фікованих МК сприятиме результативному  
досягненню цілей програми просування  
ЛЗ на фармацевтичному ринку. Окрім того,  
процес управління персоніфікованим МК 
передбачає й аналіз ефективності спосо-
бів мотивації учасників системи просуван-
ня – фармацевтичного гуртового та роз-
дрібного сегментів, лікарів і провізорів, 
споживачів ЛЗ.

Подальша декомпозиція передбачає де- 
талізацію підпроцесів першого рівня з опи- 
сом функцій, які мають виконувати окремі 
структурні підрозділи ФП, задіяні в проце-
сі просування ЛЗ. На рис. 3 наведено при- 
клад декомпозиції підпроцесу першого рів- 
ня «Контроль та оцінювання ефективнос-
ті комунікативної кампанії із застосуван-
ням персоніфікованих МК». 
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Запропонована процесна модель управ- 
ління персоніфікованими МК у фармації  
сприятиме підвищенню якості фармацевтич- 
ної допомоги населенню країни, доступнос- 
ті ЛЗ та забезпечить ефективність партнерсь- 
кої взаємодії СФР у системі просування то-
вару.

Стратегічним орієнтиром системи роз-
витку персоніфікованих МК і ключовим по- 
казником їх ефективності постає залучен-
ня, бо лояльним споживачем є не так задо-
волений, як залучений до процесу взаємо-
дії з підприємством споживач [5].

Отже, персоніфіковані МК забезпечують  
концентрацію комунікативних зусиль СФР 
на цільовій аудиторії, а це, зі свого боку, 
дає можливість заощаджувати кошти та 
мінімізувати зайві інвестиції на просуван-
ня ЛЗ [26-29].

Висновки. На засадах науково-методич- 
ного підходу систематизовано й обґрунто- 
вано доцільність застосування персоніфіко- 
ваних МК у системі просування ЛЗ на вітчиз- 
няний фармацевтичний ринок з урахуванням  
зарубіжного досвіду. Складено та порівняно  
рейтинг активності застосування персоніфіко- 
ваних МК в Україні та за кордоном. Доведено,  
що персоніфіковані МК забезпечують кон- 
центрацію комунікативних зусиль СФР на  
цільовій аудиторії, що в подальшому дає їм  
можливість заощаджувати кошти та мінімізу- 
вати зайві інвестиції на просування ЛЗ. Відпо- 
відно до вимог належної практики промоції 
розроблено й запропоновано процесну модель  
управління персоніфікованими МК у фарма-
ції, яка сприятиме підвищенню якості фарма-
цевтичної допомоги населенню країни [30].
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