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АННОТАЦІЯ 

 

Кваліфікаційна робота присвячена аналізу маркетингових комунікацій 

аптечних мереж з використанням цифрового маркетингу. Описані теоретичні 

і практичні аспекти процесу цифрового маркетингу, проаналізовано 

використання аптечними мережами чат-ботів і електронних розсилок, надана 

оцінка комплексу цифрових маркетингових комунікацій аптечної мережі. 

Робота викладена на 48 сторінках друкованого тексту і складається зі 

вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел, додатків. 

Робота ілюстрована 11 рисунками і 1 таблицею, містить 47 джерел 

літератури. 

Ключові слова: фармацевтичний маркетинг, маркетингові комунікації, 

аптечні мережі, цифровий маркетинг, веб-сайт, прямі розсилки, соціальні 

мережі, чат-боти.  

 

ANNOTATION 

The qualification work is devoted to the analysis of marketing 

communications of pharmacy chains using digital marketing. The theoretical and 

practical aspects of the digital marketing process are described, the use of chat bots 

and e-mails by pharmacy chains is analysed, and the complex of digital marketing 

communications of the pharmacy chain is evaluated. 

The work is presented on 48 pages of printed text and consists of an 

introduction, three sections, general conclusions, a list of references and 

appendices. The work is illustrated with 11 figures and 1 table, and contains 47 

sources of scientific literature. 

Key words: pharmaceutical marketing, marketing communications, pharmacy 

networks, digital marketing, website, direct mail, social media, chat bots. 
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ВСТУП 

Актуальність теми. У реаліях висококонкурентного середовища 

аптечним мережам необхідно докласти багато зусиль для інформування 

споживачів про лікарські засоби (ЛЗ), їх переваги, знижки та місце 

придбання [18, 20]. Аптечні мережі все частіше вирішують це завдання в 

використанням різноманітних каналів і засобів цифрового маркетингу [6, 8]. 

Діяльність провідних аптечних мереж вже давно вийшла за рамки 

відпуску ЛЗ і надання фармацевтичної допомоги населенню. Крупні аптечні 

мережі, які є лідерами роздрібної ланки фармацевтичного ринку, значно 

розширюють свої бізнес-можливості за рахунок надання маркетингових 

послуг виробникам ліків, дистрибуторам та іншим учасникам ринку. Цьому 

сприяє використання сучасних інструментів цифрового маркетингу. 

Мета дослідження. Метою роботи є аналіз маркетингових комунікацій 

аптечних мереж з використанням цифрового маркетингу. 

Завдання дослідження. Для досягнення поставленої мети у 

кваліфікаційній роботі вирішені такі завдання: 

• вивчити й узагальнити дані літературних джерел щодо ролі 

реалізації процесу цифрового маркетингу; 

• проаналізувати використання чат-ботів як інструменту цифрового 

маркетингу аптечних мереж; 

• проаналізувати використання електронних розсилок як інструменту 

цифрового маркетингу аптечних мереж; 

• оцінити ефективність використання веб-сайту аптечної мережі; 

• проаналізувати комплексне застосування інструментів цифрового 

маркетингу на прикладі аптечної мережі «АНЦ». 

Об’єкт дослідження — дані наукової і спеціалізованої фахової літера-

тури, матеріали конференцій, семінарів і тренінгів, звіти маркетингових 

дослідних компаній, веб-сайти аптечних мереж, сторінки у соціальних 

мережах, чат-боти.  
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Предмет дослідження — маркетингові комунікації аптечних мереж з 

використанням цифрового маркетингу. 

Методи дослідження. У кваліфікаційній роботі використано методи: 

кабінетних маркетингових досліджень: аналіз документів, контент-аналіз, 

описовий, порівняння, узагальнення, маркетинговий аналіз.  

Практичне значення отриманих результатів. Результати 

кваліфікаційної роботи є корисними керівникам і фахівцям відділів 

маркетингу для удосконалення маркетингових комунікацій аптечних мереж.  

Елементи наукових досліджень. Проведено дослідження 

комплексного використання інструментів цифрового маркетингу аптечними 

мережами. 

Апробація результатів дослідження і публікації. За результатами 

кваліфікаційної роботи опубліковано тези на Х науково-практичної 

конференції з міжнародною участю «Актуальні проблеми розвитку галузевої 

економіки, менеджменту та логістики» (м. Харків, 10 листопада 2022 р.) [12]. 

Структура та обсяг кваліфікаційної роботи. Робота викладена на 48 

сторінках друкованого тексту і складається зі вступу, трьох розділів, 

загальних висновків, списку використаних джерел, додатків. Робота 

ілюстрована 11 рисунками і 1 таблицею, містить 47 джерел літератури. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ І ПРАКТИЧНІ АСПЕКТИ РЕАЛІЗАЦІЇ ПРОЦЕСУ 

ЦИФРОВОГО МАРКЕТИНГУ 

1.1. Аналіз етапів воронки продажів у цифровому маркетингу 

Цифровий маркетинг — вид маркетингової діяльності, який передбачає 

використання різних форм цифрових каналів для взаємодії зі споживачами та 

іншими контрагентами на ринку [26]. У сучасних ринкових умовах для 

пошуку й отримання нових клієнтів, крім традиційних маркетингових 

підходів, використовується широкий набір інструментів цифрового 

маркетингу [31]. Для підвищення ефективності використання останніх 

широко застосовується модель планування «воронка продажів». Воронка 

продажів (sales funnel, purchase funnel, sales pipeline) — це модель цифрового 

маркетингу, яка описує дії покупців на різних етапах продажу [28].  

Не зважаючи на те, що поняття «воронка продажів» з’явилося в сучас-

ній науці й бізнесі відносно недавно, історія його виникнення розпочалася ще 

у XIX ст. Так, у 1898 р. американець Еліас Сент Елмо Льюїс ввів новий тер-

мін «споживча воронка» — реклама, яка повинна привернути увагу користу-

вача і зацікавити його, а потім переконати його в тому, що цей товар йому 

необхідний і схилити до купівлі [15].  

Пізніше, у 1921 р. цей підхід отримав назву «AIDA»: реклама повинна 

привертати увагу (Attention), викликати інтерес потенційного покупця 

(Interest) і бажання отримати товар (Desire), що призведе у подальшому до 

цільової дії — купівлі (Action) (рис. 1.1) [26]. 

З 1960-х рр. принцип AIDA став зображуватися схематично у вигляді 

воронки, і виникла низка синонімів: «воронка покупок», «воронка клієнтів», 

«маркетингова воронка» і «воронка продажів». З'явилися її нові версії, які 

додатково містили поняття «задоволення» (Satisfaction, AIDAS) і «впевне-

ність» (Confidence, AIDCAS). Однак найбільш поширеною стала класична 

модель воронки продажів, яка складається з чотирьох етапів: холодний кон-

такт (привертання уваги), інтерес, переконання і купівля.  
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Рис.1.1 Класичне представлення воронки продажів (AIDA) 

 

За допомогою воронки продажів маркетологи слідкують за кількістю 

потенційних клієнтів; тривалістю і змістом процесу продажу; динамікою 

продажів тощо.  

З розвитком цифрового маркетингу воронка продажів включає такі ета-

пи:  

1. Повідомлення та його розповсюдження. 

2. Зацікавленість клієнтів.  

3. Відгук на повідомлення.  

4. Продаж товару.  

5. Контакти після продажу. 

На першому етапі забезпечується доступ користувачів до повідомлен-

ня, яке містить інформацію про товар, що буде викликати зацікавленість і 

описуватиме конкурентні переваги товару. Часто з цією метою створюється 

так звана посадкова сторінка landing page, або лендінг [30].  

Лендінг — це невеликий односторінковий сайт, який закликає клієнта 

зробити одну конкретну дію: наприклад, підписатися на розсилку, купити 

навчальний курс або замовити товар. На таких сайтах завжди є форма для 

збору даних про клієнтів. 

Також на цьому етапі доцільно надавати спеціалізовану безкоштовну 

інформацію, яка цікавить аудиторію, в обмін на контактні дані. За грамотної 
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роботи з лідами відбувається усвідомлення цінності підписки для них і поява 

перспективи співпраці з компанією, що може призвести до придбання певних 

товарів або послуг. Поряд із цим компанія отримає контактні дані для спіл-

кування з клієнтами [35].  

Для забезпечення зацікавленості клієнтів необхідно сконцентрувати 

увагу на дизайні сайту виробника, інтернет-магазину, сторінки у соціальній 

мережі або іншого ресурсу, де розміщена інформація про товар [17]. 

Під час вибору цифрових каналів поширення повідомлення намагають-

ся використовувати переважно ті, що характеризуються найвищою конверсі-

єю. Застосовується декілька каналів для реєстрації: електронна пошта, 

соціальні мережі, месенджери. Розширення можливостей для реєстрації дає 

змогу охопити різноманітні цільові групи та збільшити імовірність 

позитивного контакту з лідами [11, 35].  

З наступного етапу, відгуку на повідомлення, починається формування 

лідів. Ліди (від англ. «lead» — вести, приводити, скеровувати) — це 

сукупність заявок і звернень, які формують потенційні клієнти, що 

зацікавлені у товарі. При цьому заявки і звернення можуть бути у виді sms, 

електронних листів, онлайн повідомлень, дзвінків тощо. Також  на цьому 

етапі є можливість отримати персональні дані споживачів і віднести їх до 

певних сегментів за різними соціально-демографічними характеристиками.  

Фахівці з цифрового маркетингу виділяють такі види лідів: 

- «холодні» — це потенційні клієнти, у яких дуже низька ймовірність 

купівлі товару, але робота з ними дає компанії можливість надати необхідну 

інформацію про себе; 

- «теплі» — клієнти, які не повністю визначилися з вибором товару, але 

мають інтерес до конкретної групи товарів; 

- «гарячі» — клієнти, які вже обрали і мають бажання придбати товар, 

однак причиною відмови може бути невірна робота менеджера з продажів 

або недостовірна інформація про товар, яку надала компанія [27].  
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Важливою складовою процесу лідогенерації є оцінка конверсії — спів-

відношення кількості проданого товару до кількості лідів. Аналіз конверсії 

дозволяє не лише оцінити роботу менеджера з продажів, але й приймати рі-

шення щодо спрямування рекламних заходів для підвищенні кількості «гаря-

чих» лідів [35]. 

Для підвищення конверсії продажів компанії запроваджують новий на-

прямок діяльності — лід-менеджмент, або управління лідами. Залежно від 

розміру компанії може запроваджуватися окрема посада, додатковий 

функціональний обов’язок керівника відділу продажів або навіть окремий 

відділ. Завдання лід-менеджменту включають: 

- збільшення кількості «гарячих» лідів; 

- підвищення рентабельності продажів; 

- формування бази нових лідів; 

- роботу з існуючими клієнтами для здійснення повторних купівель.  

Для оцінки ефективності воронки продажів використовують показник 

CPL (Cost Per Lead), тобто вартість залучення одного ліду. Цей показник вра-

ховує всі ліди (заявки на сайті, повідомлення від клієнта у чаті тощо), а не 

лише ті що завершилися покупкою товару. Додатковими показниками є 

середній розмір чеку і показники конверсії. 

Розрізняють декілька типів лідів: 

- «nets» — потенційні клієнти, яких було залучено за допомогою 

різних маркетингових інструментів (контекстної і таргетованої реклами, ве-

бінарів, блогів, SEO та ін.); 

- «seeds» — клієнти, які дізналися про товар або компанію від 

своїх знайомих;  

- «spears» — потенційні клієнти, яких було залучено за допомогою 

роботи менеджерів з продажу [35]. 

Кожний тип лідів потребує окремого підходу для підвищення конвер-

сії, має свої переваги і проблеми при роботі менеджерів з продажів та інтер-

нет-маркетологів.  
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Наступним етапом воронки продажів є купівля товару, він характери-

зує досягнення поставлених цілей, а саме реалізацію товарів чи послуг ком-

панії. Цей етап передбачає укладання угоди з потенційним клієнтом. Важли-

вим показником є так званий «розмір чеку», оскільки сума замовлення по-

винна покривати витрати на реалізацію воронки продажу.  

На етапі післяпродажних контактів перед компанією постає завдання з 

продовження комунікації з клієнтами після купівлі товару. Надання клієнтам 

інформаційних послуг у післяпродажний період за допомогою цифрових ка-

налів сприяє лояльності аудиторії до бренду, бажанню подальшої співпраці і 

поширенню позитивних відгуків серед знайомих, у соціальних мережах, на 

форумах тощо. Дієвим інструментом стає позиціювання продукту як уні-

кального, який надається лише окремим категоріям споживачів як додаткова 

вигода за їх лояльність до бренду. Ця робота стає джерелом створення нових 

лідів, таких як повторна купівля і seeds ліди [23].  

Для кожного етапу воронки продажів можна розрахувати показник 

конверсії, який дозволяє оцінити  його ефективність. Конверсія (CV, 

convertion rate, close rate) — це співвідношення унікальних відвідувачів будь-

якого ресурсу з активними діями, які вони на ньому здійснюють. Такими 

діями можуть бути укладені угоди (купівля-продаж), реєстрація, зворотній 

зв’язок (інтернет-листування або дзвінок), перехід по банеру та багато інших 

дій, у яких зацікавлений замовник.  

Мікроконверсія — дії користувача, які не приносять прямого прибутку 

власнику ресурсу (підписка на розсилку рекламних матеріалів, новин, 

купонів на знижку, перегляд сторінки з контактною інформацією, 

авторизація на сайті за допомогою профілів в соціальних мережах, реєстрація 

на сайті, додавання товару до кошика тощо). 

Макроконверсія — показник, який відображає досягнення головної 

мети ресурсу, тобто завершеної угоди купівлі-продажу (покупка, оплата, 

доставка). 
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Воронка продажів є індивідуальною для кожного виду бізнесу залежно 

від його масштабів і також специфіки процесу продажів, найбільш ефектив-

них каналів поширення інформації. Додатковим чинником при формуванні 

воронки продажів можуть бути типи та умови продажів, а саме: прямі чи не-

прямі; активні чи пасивні; оптові чи роздрібні тощо. Ефективність воронки 

продажів підвищується, якщо є можливість прямих продажів, спілкування 

менеджера з клієнтом підвищує ймовірність купівлі і збільшує розмір чеку 

[16, 19].  

Сучасні Інтернет-маркетологи використовують безліч варіантів 

воронки продажів, до складу якої включають такі етапи, як Awareness — 

поінформованість про товар; Consideration — розгляд товарної пропозиції, 

роздуми; Intent — намір придбати товар, Evaluation — оцінка товарної 

пропозиції; Preference — переваги тощо (рис. 1.2). 

 

Рис. 1.2 Розгорнута схема воронки продажів 

 

Проте найбільш повна схема воронки продажів не закінчується після 

купівлі товару, а включає такі етапи Loyalty — лояльність клієнта і Advocacy 

— пропаганда товару чи компанії. 

При успішній реалізації воронки продажів на її на фінальних стадіях 

клієнт не тільки готовий здійснювати повторні купівлі, але й може стати 
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учасником його просування, ділитися інформацією про товар у цифровому 

середовищі. 

 

 

1.2 Огляд основних рекламних механізмів у цифровому 

маркетингу 

За даними eMarketer, майже 80 % маркетологів у всьому світі за останні 

12 місяців інвестували в техніки аудиторного таргетингу, щоб підвищити 

ефективність рекламних кампаній [37]. Однак лише 34 % маркетологів 

вважають, що вони можуть донести своє повідомлення до потрібної аудиторії 

[25]. 

Таргетинг (англ. target — ціль) — рекламний механізм, що дозволяє 

виділити з усієї наявної аудиторії (користувачів Інтернету, соціальної мережі 

тощо) тільки ту частину, яка задовольняє заданим критеріям (цільову аудито-

рію), і показати рекламу саме їй [42]. 

Таргетована реклама — це вид реклами, орієнтований певну задану 

категорію користувачів, її показ передбачає вплив на конкретних споживачів. 

Найбільшу користь таргетована реклама приносить тоді, коли цільова 

аудиторія добре вивчена і зрозуміла. Система, що показує оголошення, орі-

єнтується під час показу на певні соціальні стандарти користувача.  

Найбільш широко таргетована реклама представлена у соціальних ме-

режах, оскільки при реєстрації користувачі вказують свій вік, стать, місце 

проживання, інтереси, що слугує критеріями показу того чи іншого реклам-

ного повідомлення у соціальній мережі. Також користувачі соціальних мереж 

повідомляють про улюблені книги і фільми, відвідування розважальних за-

ходів тощо [24, 36, 41]. 

Таргетинг забезпечує максимальний результат у разі правильного на-

лаштування цільової аудиторії. Рекламне оголошення містить інформацію 

щодо товару і посилання для детального ознайомлення з товаром і перевага-

ми товарної пропозиції.  
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Ключовою метою таргетингу є мотивувати цільову аудиторію потен-

ційних покупців до купівлі або замовлення товару.  

Завдання таргетингу — зростання обсягів продажів  і кількості замов-

лень, ажіотаж навколо певного продукту або заходу. 

Переваги таргетованої реклами: 

1. Персоналізація реклами дозволяє адаптувати її під інтереси та 

потреби користувача. Вона налаштовується на форуми, сайти і групи у соці-

альних мережах за обраними критеріями. Це допомагає згладити негатив на-

в'язливості комерційних повідомлень. 

2. Гнучке управління бюджетом рекламної кампанії. Рекламодавець 

самостійно визначає обсяг аудиторії, кількість показів, час демонстрації ого-

лошення, регіон тощо. Таким чином, можна оптимізувати витрати на марке-

тинг, обираючи лише найбільш перспективну аудиторію. 

3. Швидкий пошук клієнтів. Таргетована реклама особливо ефекти-

вна, якщо пропонований продукт купується імпульсно. 

Недоліки таргетованої реклами: 

1. Проблеми із достовірністю персональних даних користувачів. 

Крім того, розуміння принципів таргетингу дозволяє користувачам вказувати 

некоректну інформацію, щоб уникнути подальших показів реклами. 

2. Негативне ставлення користувачів до відстеження їхніх дій. 

3. Вигоряння цільової аудиторії. Візуальне оформлення рекламного 

оголошення необхідно регулярно змінювати, щоб воно не докучало користу-

вачам і викликало інтерес. 

4. Висока вартість розміщення при наявності аналогічної реклами 

конкурентів. CPC (cost per click) таргетованої реклами може бути вищою, ніж 

інших засобів комунікації, пошукова оптимізація може приносити більший 

дохід. 

5. Можливість блокування сервісом AdBlock. 

6. Короткостроковий результат. Потік клієнтів зупиняється, а рівень 

продажів падає щойно припиняється фінансування рекламної кампанії. 
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7. Очевидність комерційної складової у рекламному повідомленні. 

Багато користувачів інтернету сформували певний імунітет до комерційної 

інформації, який відомий під назвою «банерна сліпота», тобто повне ігнору-

вання комерційних банерів [13].   

Таргетована реклама є більш ефективною у поєднанні з іншими засо-

бами просування. При цьому важливу роль відіграють якість сайту, де роз-

міщується реклама, його місце у видачі пошукових систем. Реклама у вигляді 

банерів може стати мотиватором відвідати певний сайт і докладніше ознайо-

митися з певною тематикою. 

Застосовуються різні види таргетингу: 

1. За аудиторією. Підбір майданчиків для розміщення реклами у 

такий спосіб, щоб їх відвідувачі відповідали цільової аудиторії. 

Наприклад: 

1. Розміщення рекламного банера на лікарський засіб на tabletki.ua 

2. Розміщення рекламного банера на ЛЗ на сайті спеціалізованого 

журналу для фахівців медицини і фармації. 

2. Тематичне націлювання. Показ реклами на веб-сайтах, які від-

повідають певній тематиці. 

3. Націлювання за інтересами (контекстна реклама). Показ реклами 

відбувається відповідно до інтересів відвідувачів певного рекламного 

майданчика. Банер із комерційною пропозицією містить пошуковий запит, 

який здійснив користувач. Налаштування зазначеного виду ґрунтується на 

cookie відвідувача. Тут враховуються попередні сеанси відвідування, пошук 

сторінок аналогічної тематики та інформація щодо раніше відвіданих ресур-

сів. Для оптимізації цільової аудиторії застосовуються також фільтри за міс-

цем проживання і соціально-демографічні параметри. 

4. Географічне націлювання (геотаргетинг). Показ реклами цільовій 

аудиторії, обмеженій певним географічним регіоном, визначеним рек-

ламодавцем. Географічний фільтр рекомендується застосовувати для регіо-

нального продажу. Якщо магазин фізично розташований у певному місті, а 
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доставка в інші регіони неможлива, актуально застосувати саме цей вид на-

цілювання. 

5. Локальне націлювання. Показ реклами цільовій аудиторії у ра-

діусі від 900 м до 15 км. З 2014 р. використовується термін гіперлокальне на-

цілювання, що означає націлювання реклами на всі пристрої, що опиняються 

у певній зоні навколо будь-якої точки на місцевості, при цьому радіус такої 

зони технічно може бути як завгодно малим. Цей спосіб таргетингу виник за-

вдяки популярності серед населення пристроїв з можливістю визначати місце 

розташування. 

6. Часове націлювання. Націлювання за часом дозволяє обирати час 

для показів реклами протягом дня, тижня, року (ранок або вечір, будні або 

вихідні дні). Реклама бізнес послуг найбільш доцільна в ранковий і денний 

час, а комерційну інформацію про розваги варто демонструвати ввечері. 

7. Соціально-демографічне націлювання — за віком, статтю, рівнем 

доходу, професією тощо. 

8. Обмеження кількості показів реклами одному користувачеві 

дозволяє регулювати кількість показів одному унікальному користувачеві в 

процесі його взаємодії з рекламним майданчиком. Найчастіше застосовується 

у банерній рекламі з оплатою за 1000 показів. 

9. Поведінкове націлювання. Вважається найбільш перспективним 

способом на сьогоднішній день. Його використання пов’язане зі збором 

інформації про дії користувача в Інтернеті за допомогою файлів cookie. Ін-

формація збирається у так званих профілях і містить дані про переглянуті 

сайти, пошукові запити, покупки в інтернет-магазинах тощо. Отримавши та-

кий профіль, рекламна служба може скласти портрет споживача, дізнатися 

його звички і пристрасті, отримати контактні дані. 

Якщо людина неодноразово шукала одну й ту ж саму інформацію, у 

майбутньому вона бачитиме рекламу аналогічних продуктів на розважальних 

або робочих сайтах. Інформація про попередні запити зберігається в кеші 

браузера і передається системам розміщення реклами. 
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10. Геоповедінкове націлювання. Поняття запроваджене компанією 

AlterGeo. На основі вивчення переміщення людини з точним визначенням за-

кладу, який вона відвідала, або перебування людини в деяких точках («по-

значки», або «check-ins») складається уявленні про її звички й уподобання. 

Наприклад, якщо людина відвідує пивні, то, скоріше за все, цікавиться 

пивом. Якщо людина часто відвідує заклади певного типу (спортивні зали, 

салони краси тощо), то й інший заклад цього типу її може зацікавити.  

11. Таргетинг, заснований на алгоритмах машинного навчання, 

орієнтований на виявлення ідентичних дій користувачів у мережі. Збираючи 

дані про відвідувачів веб-сторінок, які здійснили цільову дію на сайті, систе-

ма шукає людей зі схожими цілями в мережі. 

При цьому важливим є складання найбільш повного портрету потен-

ційного покупця, якому надалі буде показуватися те чи інше рекламне пові-

домлення.  

Прямий таргетинг спрямований на вибір цільової аудиторії, яка безпо-

середньо цікавиться певним товаром або послугою.  

Непрямий таргетинг спрямовується на аудиторію, яка є цільовою для 

взаємопов'язаних видів товарів чи послуг. 

Унікальну можливість націлювання надають пошукові системи, корис-

тувачі яких чітко формулюють свою потребу у вигляді запиту, а також авто-

матично надають системі деякі свої дані. 

Рекламні оголошення підлягають модерації, яка може тривати до доби. 

При модерації може бути відхилена реклама, яка несе в собі інформацію про 

алкоголь, тютюнові вироби, фінансові біржі і містить контент з обмеженням 

за віком. Ілюстрації і супровідний текст до сайтів еротичної тематики часто 

спричиняють блокування реклами таких сайтів. 

Відмовою у показі реклами на популярних майданчиках може бути 

присутність в оголошенні граматичних помилок, персональних даних корис-

тувачів чи логотипів сторонніх компаній. Багато майданчиків мають заборо-

ну рекламування ресурсів своїх конкурентів. Після успішного завершення 
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процесу модерації оголошення стає доступним для перегляду користувачами, 

на яких воно орієнтоване. 

Традиційні види таргетингу не завжди відповідають справжнім намірам 

споживачів щодо купівлі певного товару і це часто призводить до втрати по-

казів, неефективної або нерелевантної реклами. Дані про наміри — один із 

найбільш надійних способів подолати ці проблеми таргетингу. Вони дозво-

ляють звертатися до аудиторії на основі їхньої поведінки і дій, а не робити 

припущення про те, хто вони та які у них інтереси.  

Маючи високоякісні дані про наміри, можна налаштувати таргетинг на 

найбільш цінні аудиторії, що підвищить ефективність реклами і покращить 

купівельний досвід.  

Дані про купівельні наміри складаються з усіх сигналів, що свідчать 

про рівень зацікавленості в покупці певного товару у найближчий час. Вони 

включають історію купівлі у реальному часі, наприклад перегляд товару, до-

давання в кошик і покупку товарів. Можна спостерігати безліч різних сигна-

лів про наміри, наприклад: 

• Взаємодія з цифровими ЗМІ 

• Відвідування веб-сайтів і пошук товарів 

• Налаштування мобільного додатку 

• Офлайн- та онлайн-купівлі 

Дані про купівельні наміри, які надходять з різних каналів (активність 

користувача у мережі Інтернет, на мобільних пристроях, у магазині), дають 

більш повне уявлення про шлях споживача [39]. 

Customer journey map (CJM) — мапа шляху клієнта, фіксація взаємодій 

споживача з товаром/послугою, дій споживача до і після купівлі продукту. 

Мета побудови CJM — зрозуміти шлях клієнта і зробити його 

максимально зручним і приємним, щоб у результаті збільшити прибуток 

компанії. Цей інструмент допомагає зрозуміти емоції споживача, виявити 

відволікаючі фактори від рішення щодо купівлі, виявити сильні й слабкі 
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сторони маркетингової стратегії і самого продукту (зменшити ризик невдачі 

нового продукту).  

Коли клієнт проходить точки швидко, легко, з позитивними емоціями 

— практика працює, тож її варто запам'ятати і розвивати.  Якщо ж на шляху 

клієнта виникають проблеми — слід зрозуміти, що конкретно створює 

труднощі, і усунути ці бар'єри. 

CJM надає можливість краще зрозуміти своїх споживачів, а отже, 

швидше конвертувати переважну кількість людей у повторних клієнтів. А це, 

в свою чергу, — зменшення витрат на залучення аудиторії, адже залучення 

нового клієнта коштує дорожче за утримання старого. 

За даними маркетологів, 91 % людей постійно або час від часу читають 

онлайн-огляди, а 84 % — довіряють онлайн-відгукам не менше, ніж 

особистим рекомендаціям. Це пояснює важливість формування позитивного 

клієнтського досвіду, який допомагає зберегти контакт з користувачем ще 

довго після здійснення покупки. 

Клієнтський досвід (customer experience) — це особиста історія 

користувача при взаємодії з компанією. Далекоглядні власники бізнесу 

продовжують спілкуватись зі своїми клієнтами, пропонуючи їм нову 

продукцію, маркетингові акції та ексклюзивні пропозиції. Дані, отримані від 

клієнтів за допомогою зворотного зв'язку, дозволяють робити висновки про 

те, що відчуває клієнт до, під час і після здійснення покупки. 

 

 

Резюме 

1. Цифровий маркетинг використовує різні форми цифрових 

каналів для взаємодії зі споживачами та іншими контрагентами на ринку. 

Воронка продажів у цифровому маркетингу включає такі етапи: 

повідомлення та його розповсюдження, зацікавленість клієнтів, відгук на 

повідомлення, продаж товару, допомога після продажу. 
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2. У процесі реалізації воронки продажів використовується лендінг 

(посадкова сторінка), призначення якого полягає у генерації лідів (звернень 

на сайт). Лід-менеджмент – напрям діяльності, який спрямований на 

збільшення кількості звернень на сайт. Для оцінки ефективності воронки 

продажів застосовуються показники мікро- і макроковерсії.  

3. Для підвищення ефективності маркетингових кампанії 

застосовується таргетинг, який дозволяє націлювати рекламу тільки на ту 

частину аудиторії, яка відповідає заданим критеріям. Використовуються такі 

види таргетингу: прямий і непрямий таргетинг; таргетинг за аудиторією, за 

інтересами, геотергетинг, локальний таргетинг, часовий таргетинг та інші. 

4. Дані про купівельні наміри (споживчий інсайт), побудова мапи 

шляху клієнта і покращення клієнтського досвіду є інструментами, які 

підвищують ефективність воронки продажів у цифровому маркетингу. 
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РОЗДІЛ 2 

АНАЛІЗ ВИКОРИСТАННЯ ОКРЕМИХ ІНСТРУМЕНТІВ 

ЦИФРОВОГО МАРКЕТИНГУ АПТЕЧНИМИ МЕРЕЖАМИ 

2.1 Аналіз використання чат-ботів як інструменту цифрового 

маркетингу аптечних мереж 

Чат-боти дозволяють вийти на якісно новий рівень віртуального спіл-

кування з наявними і потенційними клієнтами. Програма дозволяє передба-

чити сотні різних сценаріїв комунікації і дати релевантні відповіді. Викорис-

тання чат-ботів дозволяє збільшити охоплення аудиторії і побудувати ефек-

тивну воронку продажів при мінімальних витратах [33]. 

Чат-бот — це віртуальний менеджер з продажів, який з’ясовує потреби 

клієнта і допомагає їх задовольнити. Інформація у чат-ботах надається у 

текстовому, інтерактивному або мультимедійному форматах. Чат-боти ак-

тивно використовуються у соціальних мережах і месенджерах, мобільних до-

датках, на сайтах, у пошукових системах. 

Популярність чат-ботів пояснюється зростанням частки Інтернет-

трафіку з мобільних пристроїв. Так, за даними компанії «We are social», у 

2021 р. кількість користувачів мобільного Інтернету у світі досягла 5,31 млрд 

осіб, що становить 67,1 % від населення планети. У 2021 р. кількість 

користувачів мобільного інтернету зросла на 95 млн осіб, або 1,8 %. 92,1 % 

користувачів Інтернету виходять в мережу зі своїх мобільних телефонів [48].  

Типовий користувач мобільного Інтернету витрачає в середньому 4 год 

48 хв на день перебування в мережі за допомогою свого телефону. Це озна-

чає, що у 2022 р. у світі 5,3 млрд користувачів мобільних пристроїв витрача-

тимуть понад 1 млрд років людського часу на перебування в мережі з мо-

більних телефонів. У 2021 р. у світі 60,1 % купівель товарів у мережі 

Інтернет здійснювалось з мобільних телефонів (порівняно із 2020 р. цей 

показник зріс на 1 %) [48].  

Інтернет-маркетинг адаптувався до нової реальності. З’явились адап-

тивні медійні оголошення і мобільні версії сайтів, які дозволяють користува-
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чам більш зручно сприймати інформацію на шестидюймового екрані і під-

вищують продажі.  

За допомогою чат-ботів бізнес вирішує конкретні завдання: консульта-

ція, підвищення продажів, стимулювання збуту, підтримка звернень клієнтів 

тощо. Чат-боти є потужним інструментом, який дозволяє залучати нових 

клієнтів, утримувати старих клієнтів і створює  сприятливу атмосферу для 

продажів. 

Переваги чат-ботів для споживачів полягають у тому, що це зручний 

спосіб миттєво отримати необхідну інформацію щоб прийняти рішення про 

купівлю і відразу ж оформити замовлення [33]. 

За даними фахівців з маркетингу, відгук від повідомлень чат-бота ста-

новить понад 50 % (деякі джерела наводять цифри до 85 %), тоді як з елект-

ронної пошти — лише 20 %. 

Переваги чат-ботів у маркетингу: 

1. Якісна взаємодія. Програма дозволяє персоналізувати контент 

для кожного користувача. Користувачі отримують тільки ту інформацію, на 

яку вони зробили запит. 

2. Економія бюджету. Чат-бот скорочує витрати на персонал з про-

дажів. 

3. Збір даних про клієнтів. Програма дозволяє відстежувати запити 

клієнтів і доставку контенту, аналізувати залучення користувачів. Чат-бот 

дозволяє сегментувати аудиторію і збирати зворотний зв’язок від клієнтів 

для покращення послуг. 

4. Лідогенерація. За допомогою чат-ботів відбувається робота з ау-

диторією на усіх етапах воронки продажів. Навіть у неробочий час, коли ре-

альні менеджери не працюють. 

5. Чат-боти допомагають відсіювати «важких» клієнтів, які відні-

мають багато часу. 



23 

 

6. Додаткові можливості. Поступово розширюючи функціонал чат-

бота, компанія може залучати нову аудиторію. Наприклад, додаткова мова 

інтерфейсу відкриває доступ до зарубіжних ринків [33]. 

Згідно з дослідженням Relay, чат-боти частіше використовують компа-

нії на ринку B2B (58%) порівняно з B2C (42%). У сегменті B2C чат-боти ви-

користовуються інтернет-магазинами, страховими компаніями, банками, 

освітніми платформами, медичними і косметологічними центрами, агентст-

вам з організації заходів тощо. 

Чат-боти класифікують за декількома критеріями: алгоритмом роботи, 

форматом взаємодії і способу призначення. 

Залежно від алгоритму роботи чат-боти бувають: 

• обмежені — відповідають на конкретні запити користувачів за за-

здалегідь розробленим сценарієм, мають обмежену кількість відповідей; 

• ті, що розвиваються — працюють на основі штучної нейронної 

мережі, можуть розуміти суть бесіди і вести реалістичні розмови з покупцем, 

з часом навчаються і дають більш релевантні відповіді на запити [32]. 

За форматом взаємодії з користувачем існують такі типи чат-ботів: 

кнопковий, текстовий і вбудований. 

Кнопкові чат-боти часто використовуються у месенджерах. Комуніка-

ція з клієнтом відбувається через кнопки з варіантами дій. Бот реагує на них, 

як на команди, і пропонує користувачеві уточнюючі кнопки або дає відповідь 

на поставлене запитання. 

Текстові чат-боти є найбільш функціональним видом віртуального 

співрозмовника. Спілкування з ними близьке до людського, оскільки робот 

розпізнає запит, аналізує інформацію і підбирає найбільш релевантну відпо-

відь на нього. 

Вбудовані чат-боти з’являються усередині діалогу в месенджері після 

виклику і пропонують варіанти дій. Результатом можна поділитися зі спів-

розмовником, з яким йшов діалог. Зазвичай використовується для пошуку 

відповідних локацій, замовлення їжі та інших схожих послуг. 



24 

 

Серед чат-ботів розрізняють на комунікаційні і функціональні. Комуні-

каційні боти забезпечують процес спілкування компанії з клієнтами. Вони 

можуть відповідати на запитання й відповіді шаблонними фразами, пропону-

вати зворотний дзвінок або переадресовувати на справжнього менеджера. 

При цьому комунікаційні боти можуть мати і маркетингові функції. Вони за 

замовчуванням виконують функцію двостороннього каналу зв’язку з клі-

єнтами, надають клієнтам інформацію про послуги і спеціальні пропозиції, 

відповідають на зустрічні питання за заздалегідь вибудованою архітектурою. 

Функціональні чат-боти є аналогом повноцінних мобільних додатків. 

Уже зараз більшість програм дозволяє в одному вікні шукати товари, кон-

сультуватися, бронювати, купувати, виконувати банківські операції, а також 

пропонувати користувачам інтерактивні дії і персоналізовані відповіді. 

Спектр цих операцій може і надалі розширюватися. 

Чат-боти можуть створюватися на різних платформах (додатках). Сьо-

годні чат-боти підтримують більшість популярних месенджерів, серед яких 

Facebook Messenger, Viber, WhatsApp, Skype, Telegram, Sender, WeChat і 

навіть Instagram. 

Розглянемо функціональні можливості чат-ботів на деяких популярних 

платформах. 

1. Facebook Messenger. Дозволяє використовувати текстові  пові-

домлення, кнопки з варіантами дій, структурні елементи (до 10 в одному по-

відомленні), рахунки на оплату. Для створення чат-боту у Фейсбук компанія 

обов’язково повинна мати публічну сторінку у цій соціальній мережі. 

2. Viber. Чат-бот в Viber здійснює взаємодію з аудиторією з 

публічного профілю в месенджері. Він володіє набором стандартних і деяких 

додаткових можливостей, серед яких: 

- розсилки (відправлення повідомлень усім контактам, включаючи 

не підписаних на канал); 

- оформлення постів у вигляді «каруселі» з товарами. 
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3. Telegram. Боти в Телеграма містять частину «bot» у назві. Це 

одна з обов’язкових вимог платформи до власників автоматизованих чатів. 

Функції Telegram-ботів включають: 

▪ інтеграцію з іншими сервісами (наприклад, «розумним будин-

ком» або роботом-пилососом); 

▪ робота в інлайн-режимі (бот вбудовується в інші діалоги); 

▪ вирішення різних завдань (бот може передбачати погоду, пере-

кладати тексти тощо); 

▪ гра з користувачем, інтерактивна взаємодія; 

▪ відправлення текстових повідомлень, коментарів; 

▪ пошук інформації; 

▪ виконання команд. 

Також на платформі є можливості для заміни інтерфейсу, налаштуван-

ня клавіатури, зовнішнього зв’язування. 

4. Skype. Платформа Skype bot дозволяє створювати текстові чат-

боти, які відповідають на запити користувача за заздалегідь прописаним 

скриптом. У повідомленнях можна додавати і змінювати елементи. Цікавою 

функцією є наявність блоку «Меню» з переліком можливостей конкретного 

чат-бота, який демонструється користувачеві при знайомстві з ботом. 

Велику увагу приділено здатності бота до саморозвитку. Так, Skype bot 

використовує Cognitive Service Language API. Це передбачає збір ключових 

слів з тексту і побудову на них відповідей, аналіз користувацького досвіду, 

самостійну генерацію відповідей з набором шаблонів. 

5. Sender. Платформа активно застосовується в бізнесі, оскільки має 

гнучкі налаштування. Функціонал чат-бота забезпечують API інтерфейси: 

для побудови логіки бізнес процесів — Corezoid, для отримання і обробки 

платежів — Liqpay. 

Можливості віртуального співрозмовника включають: відправку пові-

домлень, виставлення рахунків; отримання оплати; розсилки; маркетингові 
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дослідження; проведення опитувань. Розроблений в Sender чат-бот можна 

розмістити як в месенджері, так і на сайті. 

6. Slack. Використовується для створення корпоративних чат-ботів. 

Наприклад, для проведення опитувань серед співробітників, складання звіту 

про поточні справи, планування спільних нарад і графіків кожного із 

співробітників. 

Способи створення чат-ботів: 

1. Використання модулів системи управління контентом (CMS). 

Власники сайтів на популярних CMS (WordPress, Joomla, Drupal) можуть 

скористатися готовими плагінами чат-ботів. Майже усі вони пропонують 

полегшену безкоштовну версію, щоб протестувати продукт. Налаштування 

таких чат-ботів можна виконати самостійно, це не вимагає навичок 

програмування. 

2. Використання онлайн-конструкторів (Manychat, Leeloo.ai, Botsify, 

Bot Kits, Flow XO та ін.). При створенні ботів можна скористатися готовим 

сервісом, який має більш розвинену клієнтську підтримку, можливості 

налаштування віртуального співрозмовника.  

3. Розробка чат-бота «з нуля» здійснюється програмістом за індиві-

дуальним технічним завданням.  

Підвищити ефективність чат-бота допоможуть такі прийоми: 

1. Використання оригінальної назви і логотипу чат-боту, щоб забез-

печити його ідентифікацію. 

2. Паузи між повідомленнями, які імітують набір тексту людиною. 

3. Вбудовані кнопки з варіантами відповідей, які дозволяють ко-

ристувачеві зручніше вести діалог. 

4. Використання тактовних варіантів відмови замість негативних 

відповідей. 

5. Використання у кінці бесіди фраз, які сприяють повторному звер-

ненню до чат-бота. 

https://manychat.com/
https://leeloo.ai/
https://botsify.com/
https://botkits.ru/
https://flowxo.com/
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Для комфортного замовлення товарів аптечного асортименту в аптечній 

мережі 9-1-1 запроваджені чат-боти у Viber і Telegram. 

Функціонал Viber-бота передбачає реєстрацію за номером телефону, 

створення власного профілю та відкриття дисконтної карти для користування 

акційними пропозиціями від Apteka 9-1-1. Для постійних клієнтів розроблена 

система лояльності, що полягає в накопиченні бонусів, які можна витрачати 

на купівлю нових товарів. Тепер усе корисне, цікаве та вигідне — в одному 

обліковому записі. 

 

 Рис. 2.1 Зовнішній вигляд Viber- і Telegram-бота Аптеки 9-1-1 

 

Viber-бот аптеки 9-1-1, який має понад 268 тисяч підписників, надає 

такі можливості: 

- інформування про акції та отримання промокодів для знижок; 

- безкоштовна консультація лікаря; 

- отримання е-рецепту для придбання антибіотиків; 

- відкриття дисконтної карти для накопичення бонусів; 

- перегляд історії замовлень; 

- швидкий пошук найближчої аптеки за областю або геолокацією; 

- замовлення товарів із доставкою по Україні компанією «нова пошта»; 

- допомога оператора з будь-яких питань. 
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Viber-бот аптеки АНЦ має понад 1 млн підписників і надає такі можли-

вості: 

- безкоштовна консультація з лікарем у формі чату; 

- замовлення товару; 

- збереження історії покупок; 

- зв'язок з оператором чату; 

- відслідковування балансу накопичувальної картки; 

- оцінювання якості обслуговування після відвідування аптеки;  

- надання зворотного зв’язку щодо рекомендації фармацевтом тих 

чи інших товарів тощо. 

 

Рис. 2.2 Зовнішній вигляд Viber- і Telegram-бота Аптеки низьких цін 

 

Аптечні мережі все більше заохочують споживачів до підписки на 

боти, пропонуючи промокод зі знижкою на підписку.  

 

2.2 Аналіз використання електронних розсилок як інструменту 

цифрового маркетингу аптечних мереж  

E-mail-маркетинг вважається одним із найефективніших інструментів 

цифрового маркетингу, прибуток від інвестицій (ROI — return of investment) 

якого становить 38 $ за кожен витрачений долар [38]. 
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Переваги e-mail-маркетингу: 

- низька вартість (порівняно із Viber- або SMS-розсилкою); 

- можливість майже одночасного охоплення великої аудиторії; 

- наявність інструментів для оцінки ефективності; 

- можливість гнучкого управління розсилками; 

- зручний функціонал сервісів для розсилки, який дозволяє надсилати 

індивідуальні персоналізовані листи; формувати списки розсилок; створюва-

ти дискусійні листи; розсилати новини сервера, використовувати автовідпо-

відачі тощо [34]. 

За даними Mobile Email Statistics, щодня у світі надсилається 347 млрд 

електронних листів. Перевірка електронної скриньки є першочерговою що-

денною справою для 58 % дорослого населення світу. Співвідношення між 

надісланими й отриманими листами складає 3 : 1. Для перегляду електронної 

пошти 47 % користувачів використовують мобільні пристрої [44]. 

Використання електронних розсилок аптечними мережами при взаємо-

дії з кінцевими споживачами ліків дозволяє вирішувати такі завдання: 

- персоналізація розсилок (у томі числі, за допомогою геотаргетингу); 

- нагадування про бренд аптечної мережі, її асортимент і послуги (напри-

клад, сервіс з відслідковування посилок, послуга з доставки ліків); 

- стимулювання повторних покупок (наприклад, придбання ліків для 

продовження курсу лікування хронічних захворювань); 

- зворотній зв’язок з клієнтами; 

- розширення і розвиток бази підписників; 

- сегментація клієнтів (за віком, статтю, купівельною поведінкою, на-

явністю хронічних захворювань тощо); 

- аналіз результатів з метою збільшення ефективності бізнесу, росту про-

дажів [7].  

Нами проведено аналіз використання e-mail-маркетингу аптечною ме-

режею «9-1-1» — одним з лідерів на фармацевтичному ринку України. Сайт 

аптечної мережі «9-1-1» має понад 7,3 млн унікальних відвідувачів на місяць. 



30 

 

Електронні адреси та персональні дані користувачів накопичуються при  ре-

єстрації на сайті аптечної мережі, оформленні електронної бонусної картки, 

замовленні зворотного дзвінка на сайті, при здійсненні купівлі в аптеках то-

що. при  

Використовується два типи електронних розсилок: планові та тригерні. 

Планові розсилки проводяться за заздалегідь визначеною частотою і темати-

кою, наприклад, два-три листи на тиждень. Широко використовуються листи, 

що інформують про акції, а також листи з блогом на певну тематику.  

Використовуються теми розсилок, які повинні зацікавити потенційних 

споживачів до перегляду листів. Наприклад, у жовтні 2022 р. використовува-

лись такі теми електронних розсилок: «Ваш промокод на все та пропозиції 

від 9-1-1», «Вітамінізація з 9-1-1», «Безкоштовна доставка від аптеки 9-1-1», 

«Ваш промокод на все», «Застудились? Ці товари для вас + промокод на 

все», «Турбує геморой! Є рішення! Засоби для лікування геморою», «Для 

мам і малюків від Аптека 9-1-1. Промокод 3 % на все». У цей період прово-

дились розсилки електронних листів з банером блогу, за допомогою якого 

здійснюється перехід у блог, розміщений на сайті аптечної мережі. 

Через велику кількість непрацюючих аптек в електронній розсилці до-

далася інформація щодо мапи працюючих аптек. 

У жовтні 2022 р. на сайті розміщені публікації блогу за такою темати-

кою: 

«9 продуктів, які вбережуть від інфаркту та інсульту»; 

«Осіння тарілка: золотий запас для здоров'я»; 

«Головний герой домашньої аптечки: як перевірити репутацію термо-

метра»; 

«Зміна сезону: чому загострюються хвороби ШКТ»; 

 «Герпес може зіпсувати не лише посмішку» 

«Нічний кошмар: як позбутися хропіння» 

«Камені в нирках. Що робити?» 
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Нами проведено аналіз кейсу успішних електронних розсилок в аптечній 

мережі «9-1-1» за 2020-2022 рр.: 

- у розсилці «Мама і малюк», яка проводилась у період жорстких 

карантинних обмежень, пропонувалась безкоштовна доставка додому широ-

кого асортименту товарів для дітей Новою поштою: дитячого харчування, 

підгузків за спеціальними акційними цінами (зі знижкою до 20 %); 

- у розсилці «Справи серцеві» (до дня святого Валентина) пропону-

вався промокод на широкий перелік ліків для профілактики і лікування сер-

цево-судинних захворювань і супутніх товарів (тонометрів, пульсоксиметрів 

тощо); 

- у розсилці «Смажимо ціни, у нас смачно!», яка здійснювалась на-

передодні травневих свят, містились акційні пропозиції на препарати, що 

впливають на систему травлення й метаболізм, а саме засоби від печії і 

здуття, сорбенти, гепатопротектори, засоби захисту від укусів комах; 

- у розсилці «День рок-н-ролу» (під гаслом «Щоб кістки не ломило 

і суглоби не боліли!»), присвяченій Всесвітньому дню рок-н-ролу, містились 

акційні пропозиції на знеболювальні засоби, компресійну білизну, хондро-

протектори, термометри, тонометри, пульсоксиметри; 

- у розсилці «Чорна п’ятниця», проведеній за 2 тижні до 

відповідної дати, містилась інформація про знижки; 

- у розсилці «Вітамінізація», яка здійснюється щороку, починаючи 

з середини січня, коли споживачі замислюються про відновлення організму 

після свят, розсилається промокод 2 % на придбання дієтичних добавок і ві-

тамінів. Така розсилка у 2021 р. забезпечила аптечній мережі «9-1-1» додат-

ковий обсяг продажів на суму 2,5 млн грн; 

- особливим видом акційної розсилки є розсилка з таймером, що 

дозволяє обмежити тривалість акції і заохочує споживачів до негайного за-

мовлення товару. 

Електронні розсилки з блогом містять посилання на спеціально створе-

ний унікальний контент, що розміщено на сайті Аптечної мережі «9-1-1». 
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Наявність унікального контенту уможливлює застосування іншого інстру-

менту цифрового маркетингу — пошукової оптимізації (SEO).  

Приклади тем блогу у 2020-2021 рр.: «Чи можна замість маски надяга-

ти баф?», «Чи носити респіраторну маску з клапаном?», «Дещо про звичайну 

застуду», «Чи можна заразитися вірусом SARS-CoV-2 (COVID-19), стоячи в 

черзі?», «Антисептики для рук: як обрати найбільш ефективний». 

Кожна електронна розсилка забезпечує в середньому 10–15 тисяч пере-

ходів користувачів на сайт Аптечної мережі «9-1-1».  

Більшу персоналізацію і гнучкість у використанні e-mail-маркетингу 

надають тригерні розсилки, які застосовуються на основі вивчення поведінки 

зареєстрованого споживача після його певних дій на сайті Аптечної мережі 

«9-1-1». Такими діями можуть бути перегляд статті на відповідну тематику, 

перегляд товару на сайті, додавання товару у кошик (до його замовлення). За 

оцінками маркетологів, такі розсилки можуть забезпечити до 25 % зростання 

обсягів продажів.  

Прикладом тригерної розсилки є листи на тему «Геморой? Є рішення 

— Детралекс і Детраклін!», які надсилають споживачам, що придбали одну 

упаковку «Детралексу» для лікування геморою. Електронні листи із вбудова-

ною кнопкою «Придбати зараз» містять інформацію про проблему геморою, 

нагадують про важливість замовлення наступної упаковки препарату для 

продовження курсу лікування.  

Аналіз дозволив виявити наступні тенденції використання e-mail-

маркетингу в Аптечній мережі «9-1-1»: 

1. Переважання у розсилках візуального контенту (картинок, фото 

лікарських засобів та інших товарів). Це дозволяє, по-перше, зацікавлювати 

споживачів до перегляду листів, а по-друге, скоротити час на узгодження 

публікацій з юридичним відділом.  

2. Використання електронних листів, які привертають увагу спожи-

вачів. Наприклад, АВ тестування, яке проводилось в аптечній мережі показа-
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ло, що листи з темою «Ваш промокод» мають вищий показник open rate, ніж 

листи з темою «Безкоштовна доставка». 

3. Використання в листах кнопок із написами «Придбати зараз», 

«Отримати промокод», «Перейти на сайт», «Дізнатися більше», які забезпе-

чують прямий перехід споживачів на сайт аптечної мережі. 

4. Застосування шаблонів електронних листів для швидкої підго-

товки розсилки, проте зміст листів ніколи не повторюється. 

5. Можливість споживачів самостійно налаштовувати частоту 

отримання електронних листів, стандартним підходом є відправка трьох лис-

тів на тиждень. 

6. Листи з акційними пропозиціями, які надсилають у перший або 

останній тиждень місяця є більш ефективними, оскільки це співпадає з пері-

одом отримання авансу або заробітної плати, пенсій, виплат на дітей, соці-

альних виплат. 

7. Періодично проводиться тестування баз розсилки, вилучення з 

бази користувачів, які протягом тривалого часу не відкривають листи. 

8. Електронна пошта використовується для проведення опитувань 

та отримання зворотного зв’язку від споживачів. Наприклад, у 2021 р. прове-

дені чотири опитування споживачів (оцінка роботи служби доставки, оцінка 

роботи call центру тощо), отримані понад 80 тисяч відповідей споживачів. 

9. Проводиться постійний аналіз інформації про споживачів, їх сег-

ментація, виокремлення сегментів споживачів з однаковими інтересами. На-

приклад, матусі із дітьми, споживачі з хронічними захворюваннями (цукро-

вим діабетом, серцево-судинними захворюваннями тощо). 

За даними Аптечної мережі «9-1-1», у листопаді 2021 р.: 

- база адрес електронної розсилки складала 113,2 тис.; 

- за допомогою електронної розсилки забезпечено 664 тис. рекламних 

контактів; 

- рівень макроконверсії проведених заходів (замовлення товарів на сай-

ті) — 24,2 %; 
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- кількість транзакцій — 160,5 тис.; 

- обсяг продажів — 54,32 млн грн; 

- середня вартість замовлення — є 338,4 грн. 

E-mail-маркетинг є складовою загальної маркетингової стратегії ком-

панії. Аптечна мережа «9-1-1» комбінує цей канал цифрового маркетингу з 

іншими он-лайн і off-line заходами з просування: пошуковою оптимізацією, 

контекстною рекламою, рекламою на радіо, спонсорством, SMS-розсилкою 

через операторів мобільного зв’язку, чат-ботами тощо. 

 

 

Висновки до розділу 2 

1. Чат-боти активно використовуються у соціальних мережах і 

месенджерах, мобільних додатках, на сайтах, у пошукових системах. Вони 

вирішують завдання з консультації, продажів, підтримки звернень клієнтів, 

стимулювання збуту, відгук від повідомлень чат-бота сягає 50 %. 

2. Великі аптечні мережі використовують Viber- і Telegram-боти з 

широким функціоналом. Кількість підписників Viber-бота аптеки АНЦ 

перевищує 1 млн, Аптеки «9-1-1» — 268 тис. 

3. Здійснено контент-аналіз електронних розсилок Аптечної мережі 

«9-1-1». Використовуються планові і тригерні розсилки, розсилки 

інформують про акції, пропонують промокод, містять блог на певну 

тематику, таймер щодо тривалості акції тощо.  

4. Проаналізовані показники ефективності електронних розсилок 

Аптечної мережі «9-1-1», найвищий рівень open rate мають листи з 

промокодами, рівень макроконверсії становить 24,2 %; середня вартість 

замовлення — 338,4 грн; обсяг продажів — 54,32 млн грн. 
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РОЗДІЛ 3 

ОЦІНКА КОМПЛЕКСУ ЦИФРОВИХ  МАРКЕТИНГОВИХ 

КОМУНІКАЦІЙ АПТЕЧНОЇ МЕРЕЖІ 

3.1 Оцінка ефективності використання веб-сайту аптечної мережі 

«АНЦ» 

Розвиток інформаційних технологій, пандемія COVID-19 і карантинні 

обмеження суттєво вплинули на поведінку споживачів щодо пошуку 

інформації про ЛЗ та процесу купівлі ліків в аптеках [1, 22, 25]. Веб-сайт став 

одним із найважливіших каналів маркетингових комунікацій аптечних мереж 

[13, 29].  

Веб-сайт (англ, website, місце, площа в Інтернеті), також сайт (англ. 

site, місце, площа) — сукупність веб-сторінок, розроблених як єдине ціле, 

доступних в Інтернет, які об'єднані як за змістом, так і навігаційно. Одним із 

важливих завдань сайту є забезпечення трафіку, тобто висока кількість 

відвідувачів сайту за певний період часу. При цьому розрізняють цільовий 

трафік (користувачі, які мають чітку мету для відвідування веб-сайту, на-

приклад, бронювання товару), вхідний і вихідний трафік [12].  

АНЦ — це спеціалізована компанія, що здійснює діяльність з 

роздрібної та гуртової торгівлі лікарськими засобами та товарами медичного 

призначення. До складу компанії входить понад 1100 аптек у 138 містах 

України, товарний асортимент близько 22000 найменувань [44]. 

Веб-сайт компанії — спеціалізований online сервіс, який дає змогу 

ознайомитися з широким асортиментом ЛЗ, косметичних засобів, медичної 

техніки, засобів гігієни, засобів для догляду за немовлям та іншими 

аптечними товарами. 

 У 2021 р. розроблено новий веб-сайт аптечної мережі «АНЦ», який 

відрізняється не тільки дизайном, але й адаптований до оновлень пошукової 

системи Google. У результаті заходів з пошукової оптимізації, у період з 

березня по жовтень 2021 р. кількість трафіку на сайт, отриманого завдяки 

органічному пошуку, зросла 55 % (рис. 3.1).  
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Рис. 3.1. Динаміка органічного трафіку на сайт аптечної мережі «АНЦ»  

 

Зручним інструментом для вивчення структури трафіку на сайт є 

Інтернет-ресурси, які дозволяють отримати дані щодо складу аудиторії 

користувачів сайту, кількості відвідувань сайту, динаміки і тривалості 

відвідувань, кількості переглянутих сторінок за одне відвідування, відсотка 

відмов тощо. З використанням Інтернет-ресурсу SimilarWeb нами отримані 

кількісні показники веб-сайту аптечної мережі «АНЦ», порівняльний аналіз 

проведений з аптечною мережею «9-1-1» (табл. 3.1) [46].  

Встановлено, що веб-сайт аптечної мережі «911» за обсягом трафіку 

посідає 136-у рейтингову позицію в Україні і другу позицію у категорії 

«здоров’я», тоді як сайт «АНЦ» — 547-у та 11-у рейтингові позиції 

відповідно. У вересні 2022 р. зафіксовано 4,4 млн відвідувань сайту Аптеки 

9-1-1, тоді як сайт «АНЦ» користувачі відвідали 960,8 тисяч разів. Нами 

встановлено, що кількість відвідувачів сайтів досліджуваних аптечних мереж 

значно зросла у вересні (рис. 3.1). Приріст кількості візитів становив 35,02 % 

для Аптеки 9-1-1 і 36,10 % для АНЦ [44, 45]. 

Середня тривалість відвідування сайту становила 4 хв 07 сек для 

аптечної мережі «9-1-1» і 4 хв 28 сек для «АНЦ». Відвідувачі веб-сайту 

«Аптеки 9-1-1» переглядають більшу кількість сторінок за один візит (5,71 
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проти 5,03), але спостерігається дещо більший відсоток відмов, тобто частки 

відвідувачів, які залишили веб-сайт після перегляду лише одної сторінки 

(43,92 % проти 40,64 %). 

Таблиця 3.1 

Показники оцінки ефективності веб-сайтів досліджуваних аптечних 

мереж 

Критерій 

порівняння 

Опис показника Аптечна 

мережа 

 «9-1-1» 

Аптечна 

мережа 

«АНЦ» 

Глобальний 

рейтинг 

Рейтинг трафіку веб-сайту 

порівняно з усіма іншими 

веб-сайтами у світі 

11941 51437 

Рейтинг в Україні Рейтинг трафіку веб-сайту 

порівняно з усіма іншими 

веб-сайтами в Україні 

136 547 

Рейтинг в 

категорії здоров’я 

(в Україні) 

Рейтинг трафіку веб-сайту 

порівняно з усіма іншими 

веб-сайтами в категорії 

здоров’я Україні 

2 11 

Всього 

відвідувань 

Сума усіх візитів з 

настільних комп’ютерів і 

мобільних пристроїв за 

місяць (вересень 2022 р.) 

4,4 млн 960,8 тис. 

Динаміка візитів Зростання загальної 

кількості відвідувань 

сайту порівняно з 

попереднім місяцем 

+35,02 % +36,10 % 

Середня 

тривалість 

відвідувань 

Середній час, проведений 

на веб-сайті за один візит 

4 хв 07 с 4 хв 28 с 

Сторінок за одне 

відвідування 

Середня кількість 

переглянутих сторінок 

сайту за один візит 

5,71 5,03 

Відсоток відмов Середній відсоток 

відвідувачів, які 

переглядають лише одну 

сторінку перед тим, як 

залишити сайт 

43,92 % 40,64 % 
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Рис. 3.1 Динаміка кількості відвідувань сайтів аптечних мереж у липні-

вересні 

 

Нами встановлено, що сайти досліджуваних аптечних мереж 

конкурують за одні й ті ж групи користувачів Інтернет. Так, серед 

відвідувачів сайтів за гендерною ознакою переважають жінки (рис. 3.2). 

 

Рис. 3.2 Розподіл відвідувачів сайтів аптечних мереж за гендерною 

ознакою 

 

Найбільша частка відвідувачів сайтів обох аптечних мереж належить 

до вікової групи 25–34 роки (37,74 і 38,74 % відповідно), на другому місці — 

відвідувачі віком 35–44 роки (14,39 і 14,47 % відповідно), та третьому — 45–

54 роки (14,39 і 14,47 % відповідно) (рис. 3.3).  
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Рис. 3.3 Розподіл відвідувачів сайтів досліджуваних аптечних мереж за 

віковою ознакою 

 

За допомогою платформи SimilarWeb нами визначені канали трафіку на 

сайти досліджуваних аптечних мереж. Найбільшу частку трафіку на сайти 

досліджуваних аптечних мереж Аптечна мережа «9-1-1» і «АНЦ» забезпечує 

перехід з пошукових систем 62,7 і 53,8 % відповідно [45]. Другу позицію 

займає прямий трафік на веб-сайти (31,1 % і 43,6 % відповідно) (рис. 3.4). 

 

 

Рис. 3.4 Розподіл маркетингових каналів трафіку на сайти 

досліджуваних аптечних мереж 

 

«Аптека 9-1-1» має вищу частку реферального трафіку — переходів з 

реферальних веб-сайтів (3,2 % порівняно з 1,7 % у АНЦ), трафіку з 

соціальних мереж (1,4 % порівняно з 0,3 % у АНЦ), трафіку з електронної 
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пошти (1,4 % порівняно з 0,1 % у АНЦ). Аптечна мережа АНЦ має порівняно 

вищу частку прямого трафіку (43,6 % порівняно з 31,3 % у Аптеки 9-1-1), а 

також вищу частку медійного трафіку, тобто переходів на сайт з медійної 

реклами (0,6 % порівняно з 0,2 %» у Аптеки 9-1-1). 

Левову частку відвідувань сайту Аптеки 9-1-1 (93,31 %) становить 

органічний трафік, лише 6,69 % відвідувань забезпечує оплачений трафік. 

Застосовується понад 11,3 тисяч ключових слів, які направляють трафік на 

цей веб-сайт. Найчастіше використовуються такі ключові слова: аптека 911, 

911, 911 аптека, apteka911 тощо. 

Дещо нижчою є частка органічного трафіку на сайт АНЦ (87,85 %), 

частка оплаченого трафіку становить 12,15 %. Застосовується понад 3,8 тисяч 

ключових слів. Найчастіше застосовуються такі ключові слова: аптека 

низких цен, анц, аптека низьких цін, копейка аптека, аптека шара. 

Серед веб-сайтів, які направляють прямі посилання на сайт 

apteka911.ua, найбільша частка належить до категорії «Фінансове планування 

й управління» (45,60 %), «Інше в категорії здоров’я» (39,02 %), «Інше в 

категорії фінанси» (6,06 %), «Інше в категорії мистецтво і розваги» (3,41 %), 

«Пошукові системи» (2,27 %). 

Соціальними мережами, які спрямовують найбільше трафіку на 

apteka911.ua, є Youtube (80,34 %), Facebook (12,66 %) та Pinterest (2,24 %) 

(рис. 3.5). Відкритими є можливості залучити аудиторію через Linkedin чи 

інші мережі. 

Соціальними мережами, які спрямовують найбільше трафіку на anc.ua, 

є Youtube (60,49 %), Instagram (29,42 %), Facebook (6,16 %) та Tiktok (3,93 %) 

(рис. 3.6).  

Відвідувачі сайту apteka911.ua застосовують понад 11,3 тисяч 

ключових слів, найбільш поширеними серед яких є: аптека 911, 911, 911 

аптека, apteka911). Відвідувачі сайту anc.ua здійснюють переходи на сайт за 

допомогою понад 3,8 тисяч ключових слів, часто використовуються такі 
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ключові слова: «аптека низких цен», анц, аптека низьких цін, копейка аптека, 

аптека шара).  

 

Рис. 3.5 Соціальні мережі, які направляють трафік на сайт apteka911.ua 

 

Рис. 3.6 Соціальні мережі, які направляють трафік на сайт anc.ua 

 

Отже, наявні веб-ресурси дозволяють проводити детальний аналіз по-

казників ефективності сайтів аптечних мереж. Отримані дані є важливими 

для удосконалення роботи сайтів як важливого каналу маркетингових кому-

нікацій. 

 

 

3.2 Аналіз комплексного застосування інструментів цифрового 

маркетингу на прикладі аптечної мережі «АНЦ» 

Нами встановлено, що аптечна мережа «АНЦ» використовує різнома-

нітні інструменти цифрового маркетингу, такі як: медійну рекламу, кон-
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текстну рекламу, просування у соціальних мережах, Google Ads, прямі роз-

силки, мобільні додатки, чат-боти, web-push повідомлення тощо [9, 20]. 

Розглянемо детальніше використання цих інструментів цифрового мар-

кетингу: 

1. Медійна реклама. Використовується інструмент GDN (Google 

display network), застосовується як банерна реклама бренду «АНЦ», так і ок-

ремих продуктів. Банерна реклама дозволяє не тільки збільшити трафік на 

сайт, але й привернути увагу споживачів до певного ЛЗ. Перевагами банерної 

реклами є інформування споживачів про нові товари; зростання пізнаваності 

бренду; привернення уваги до знижок та акцій; отримання конверсії у про-

дажі [14]. 

Крім того, аптечна мережа значно розширює свої бізнес-можливості,  

надаючи маркетингові послуги виробникам ліків, оптовим фірмам та іншим 

учасникам ринку. На сайті anc.ua розміщуються різні види банерів: банер на 

головній сторінці; банер у конкурентному оточенні; банер у товарній катего-

рії; наскрізний банер; банер крос-продажів (супутніх товарів).  

Банер на головній сторонці привертає увагу користувача одразу при за-

ході на сайт. Банер у товарній категорії звертає увагу користувача на певний 

товар при пошуку товару за категоріями. Розташування банера серед конку-

рентів дозволяє охопити цільову аудиторію конкурента. Наскрізний банер 

найкраще виділяє товар серед інших у категорії. Банер у крос-продажі спону-

кає покупця придбати супутній товар з інших груп. Наприклад, при пошуку 

антибіотика висвічується банер, на якому зображений пробіотик. Нами вста-

новлено, що банерну рекламу на сайтах аптечних мереж  використовують ві-

тчизняні і зарубіжні компанії, такі як «Дарниця», «Біонорика», «Софарма», 

«Санофі», «КВЗ», «Байєр», «Сандоз», «Тева» та інші [14].  

2. Соціальні мережі. Просування в соціальних мережах YouTube, 

Facebook та Instagram вже тривалий час використовується для залучення тра-

фіку на сайт anc.ua. Використання сторінки у TikTok розпочалося у лютому 

2022 р., проте вже досягнуті досить високі показники охоплення. 
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Обсяг аудиторії компанії у різних соціальних мережах становить: 

TikTok (35,3 тис.), Facebook (32,4 тис.), Instagram (19,6 тис.), YouTube 

(4,5 тис.). Не зважаючи на те, що за обсягом аудиторії лідирує соціальна ме-

режа TikTok (35,3 тис.), вона майже не генерує трафік на сайт. 

Профіль аптечної мережі «АНЦ» у TikTok має понад 36,5 тис. підпис-

ників і понад 1,1 млн уподобань усіх відео. Середня кількість переглядів ві-

део складає 8–30 тис., але окремі з них отримали більше 1 млн переглядів. 

Використовуються усі три категорії відео: експертні, розважальні та соціаль-

ні [2, 43].  

Основними категоріями інформації, які розміщуються на сторінці ком-

панії в Instagram, є новини, акції, контакти, усього розміщено 1713 публіка-

цій. 

На сторінці компанії у Facebook під гаслом «Сміливість щодня відчи-

няти аптеку» і хештегом #braveUkraine розміщуються новини, акції, контак-

ти, конкурси. Прикладами повідомлень у 2021 р. є: «Новий сайт вже на екра-

нах Ваших смартфонів та ПК». «Сайт АНЦ став максимально зручним для 

Вас і ефективним для пошуку і замовлення ліків». 

На каналі компанії у YouTube розміщені рекламні ролики, новини ком-

панії, цікава інформація про здоров’я. У 2021 р. розміщувались анімаційні 

рекламні ролики, що інформували про новий сайт під гаслом «Здорово, коли 

просто». Значна кількість роликів створені під спільними гаслами «Рік щастя 

з АНЦ», «Станція святкова», «Станція антистрес» тощо. Вони інформують 

про окремі бренди, святкові знижки. Станом на 20 грудня канал АНЦ у 

TouTube містить 142 відео і має 4,5 тисяч підписників. Тривалість роликів 

становить у середньому від 15 до 19 секунд, за даними компанії, найкращі 

ролики отримали близько 876 тис. переглядів, найвища тривалість перегляду 

– 99,9 % у ролика «Probis DUO». 

3. Email і Viber розсилки. Вайбер розсилки використовуються для 

підтримки off-line аптек за конкретною адресою, нових аптек, а також для за-
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лучення трафіку на сайт. Здійснюються планові і тригерні розсилки на елект-

ронну пошту. 

4. Мобільні додатки. За даними сайту Mobile Statistics, у світі нара-

ховується 5,31 млрд. користувачів мобільних телефонів, що включає понад 

67,1% населення планети. В аптечній мережі «АНЦ» розроблені  мобільні 

додатки для пристроїв iOs і Android, які планується і надалі розвивати. «Ап-

тека в кишені» — мобільний застосунок, який спрощує замовлення ліків че-

рез інтернет. 

Його функціонал включає: 

- вибір зручної аптеки для купівлі; 

- доступ клієнта до історії покупок; 

- замовлення доставки ліків додому або у відділення Нової пошти; 

- контроль нарахування і списання бонусів; 

- можливість заощадити на наступні покупки; 

- інформування про акції та знижки; 

- консультативна підтримка фармацевтом. 

5. Боти. Використовуються Viber bot, який за кількістю підписників 

є самим більшим ботом в Україні, Telegram бот, який активно розвивається, 

чат-бот на веб-сайті аптечної мережі (консультація фармацевтом). 

6. Web-push-повідомлення — це повідомлення, що з'являється у 

браузері з текстом, логотипом, картинкою і кнопками. Користувач, який 

підписується на отримання повідомлень на певному сайті, у подальшому 

отримує web-push-повідомлення, що надсилає рекламодавець. Повідомлення 

з'являються в браузері на моніторі комп’ютера або мобільному пристрої.  

Цей інструмент дозволяє: 

- створювати цінні та актуальні для клієнта пропозиції; 

- повертати на сайт клієнтів, які давно не купували товар; 

- доповнювати інші розсилки та підсилювати їх дію; 

- збільшувати охоплення аудиторії; 
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- забезпечувати своєчасність повідомлень (якщо клієнт увімкне 

пристрій після закінчення акції, повідомлення не надійде). 

Отже, аптечна мережа «АНЦ» використовує широкий арсенал інстру-

ментів цифрового маркетингу та продовжує освоювати нові канали цифрово-

го маркетингу. 

 

Висновки до розділу 3 

1. Аптечна мережа «АНЦ» використовує такі канали цифрового 

маркетингу, як веб-сайт, пошукова оптимізація, медійна реклама, контекстна 

реклама, соціальні мережі, прямі розсилки, чат-боти. Веб-сайт є центральною 

ланкою серед інструментів цифрового маркетингу, у 2021 р. розроблено но-

вий дизайн сайту, проводяться заходи з пошукової оптимізації, що дозволило 

збільшити органічний трафік на 55 % .  

2. Порівняно із сайтом apteka911.ua, anc.ua має кращі показники 

тривалості відвідування і частки відмов, нижчі показники кількісті відвіду-

вань сайту.  Веб-сайт «АНЦ» посідає 547-у рейтингову позицію в Україні і 

11-у у категорії «здоров’я» за обсягом трафіку, має 960,8 тисяч відвідувань за 

місяць, середня тривалість відвідування становить 4 хв 28 с, за одне 

відвідування переглядається 5,03 сторінки, частка відмов 40,64 %.  

3. Серед відвідувачів сайту переважають жінки, найбільша частка 

належить до вікової групи 25–34 роки і 35–44 роки. Частка органічного тра-

фіку становить 87,85 %, застосовується понад 3,8 тисяч ключових слів. 

4. Найбільшу частку трафіку на сайт anc.ua забезпечує перехід з 

пошукових систем (53,8 %) і прямий трафік (43,6 %),  Соціальними мережа-

ми, які спрямовують найбільше трафіку на anc.ua, є Youtube (60,49 %), 

Instagram (29,42 %), Facebook (6,16 %) та Tiktok (3,93 %).  

5. Обсяг аудиторії компанії у різних соціальних мережах становить: 

TikTok (35,3 тис.), Facebook (32,4 тис.), Instagram (19,6 тис.), YouTube 

(4,5 тис.). За обсягом аудиторії лідирує соціальна мережа TikTok (35,3 тис.), 

яка майже не генерує трафік на сайт.  
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6. Аптечна мережа «АНЦ» використовує мобільний застосунок 

«Аптека в кишені», який спрощує замовлення ліків через інтернет. Викорис-

товуються Viber bot, який за кількістю аудиторії є самим більшим ботом в 

Україні, Telegram бот, який активно розвивається, чат-бот на веб-сайті 

аптечної мережі (консультація фармацевтом). Використовуються такі види 

прямих розсилок: e-mail і Viber розсилки, web-push-повідомлення. 
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ВИСНОВКИ 

 

1. Проаналізовані дані наукової літератури щодо цифрових каналів  

взаємодії зі споживачами та іншими контрагентами на ринку. Описані етапи 

воронки продажів у цифровому маркетингу, показана роль лендінгу, лід-

менеджменту, таргетингу, описані показники мікро- і макроковерсії воронки 

продажів. Дані про купівельні наміри, побудова мапи шляху клієнта і 

покращення клієнтського досвіду підвищують ефективність воронки 

продажів у цифровому маркетингу. 

2. Чат-боти активно використовуються у соціальних мережах і 

месенджерах, мобільних додатках, на сайтах, у пошукових системах. Вони 

вирішують завдання з консультації, продажів, підтримки звернень клієнтів, 

стимулювання збуту, відгук від повідомлень чат-бота сягає 50 %. Аптечні 

мережі використовують Viber- і Telegram-боти з широким функціоналом. 

Кількість підписників Viber-бота аптеки АНЦ перевищує 1 млн, Аптеки «9-1-

1» - 268 тис. 

3. Здійснено контент-аналіз електронних розсилок Аптечної мережі 

«9-1-1». Використовуються планові і тригерні розсилки, розсилки 

інформують про акції, пропонують промокод, містять блог на певну 

тематику, таймер щодо тривалості акції тощо. Проаналізовані показники 

ефективності електронних розсилок Аптечної мережі «9-1-1», найвищий 

рівень open rate мають листи з промокодами. 

4. Аптечна мережа «АНЦ» використовує такі канали цифрового 

маркетингу, як веб-сайт, пошукова оптимізація, медійна реклама, контекстна 

реклама, соціальні мережі, прямі розсилки, чат-боти. Веб-сайт є центральною 

ланкою серед інструментів цифрового маркетингу, у 2021 р. розроблено но-

вий дизайн сайту, проводяться заходи з пошукової оптимізації, що дозволило 

збільшити органічний трафік на 55 % .  

5. Веб-сайт «АНЦ» посідає 547-у рейтингову позицію в Україні і 

11-у у категорії «здоров’я» за обсягом трафіку, має 960,8 тисяч відвідувань за 
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місяць, середня тривалість відвідування становить 4 хв 28 сек для «АНЦ», за 

одне відвідування переглядається 5,03 сторінки, частка відмов 40,64 %. 

Частка органічного трафіку становить 87,85 %, застосовується понад 3,8 

тисяч ключових слів. 

6. Найбільшу частку трафіку на сайт anc.ua забезпечує перехід з 

пошукових систем (53,8 %) і прямий трафік (43,6 %),  Соціальними мережа-

ми, які спрямовують найбільше трафіку на anc.ua, є Youtube (60,49 %), 

Instagram (29,42 %), Facebook (6,16 %) та Tiktok (3,93 %).  

7. Обсяг аудиторії компанії у різних соціальних мережах становить: 

TikTok (35,3 тис.), Facebook (32,4 тис.), Instagram (19,6 тис.), YouTube 

(4,5 тис.). За обсягом аудиторії лідирує соціальна мережа TikTok (35,3 тис.), 

яка майже не генерує трафік на сайт.  

8. Аптечна мережа «АНЦ» використовує мобільний застосунок 

«Аптека в кишені», Viber- і Telegram-бот, чат-бот на веб-сайті (консультація 

фармацевта). Використовуються такі види прямих розсилок: e-mail і Viber 

розсилки, web-push-повідомлення. 

9. Результати кваліфікаційної роботи є корисними керівникам і 

фахівцям відділів маркетингу аптечних мереж для удосконалення 

використання цифрових каналів маркетингових комунікацій.  
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Ф А 2.2.1-32-366 

 

Національний фармацевтичний університет 

 

Факультет фармацевтичних технологій та менеджменту 

Кафедра фармацевтичного менеджменту та маркетингу 

Ступінь вищої освіти магістр 

Спеціальність 226 Фармація, промислова фармація 

Освітня програма Фармація 

 

 

ЗАТВЕРДЖУЮ 

Завідувач кафедри 

фармацевтичного 

менеджменту та 

маркетингу 

_________________________ 

Володимир МАЛИЙ 

 

«01» вересня 2022 року 

 

ЗАВДАННЯ 

НА КВАЛІФІКАЦІЙНУ РОБОТУ ЗДОБУВАЧА ВИЩОЇ ОСВІТИ 

 

Ольги БАРАНЕНКО 

 

1. Тема кваліфікаційної роботи: «Аналіз маркетингових комунікацій аптечних мереж з 

використанням цифрового маркетингу» 

керівник кваліфікаційної роботи: Володимир МАЛИЙ, д.фарм.н., професор, 

затверджений наказом НФаУ від «14» жовтня 2022 року № 227. 

 

2. Строк подання здобувачем вищої освіти кваліфікаційної роботи: грудень 2022 р. 

 

3. Вихідні дані до кваліфікаційної роботи: дані наукової і спеціалізованої фахової літера-

тури, матеріали конференцій, семінарів і тренінгів, звіти маркетингових дослідних 

компаній, веб-сайти аптечних мереж, сторінки у соціальних мережах, чат-боти. 

 

4. Зміст розрахунково-пояснювальної записки (перелік питань, які потрібно розробити): 

вивчити й узагальнити дані літературних джерел щодо ролі реалізації процесу цифрового 

маркетингу; проаналізувати використання чат-ботів як інструменту цифрового 

маркетингу аптечних мереж; проаналізувати використання електронних розсилок як 

інструменту цифрового маркетингу аптечних мереж; оцінити ефективність використання 

веб-сайту аптечної мережі; проаналізувати комплексне застосування інструментів 

цифрового маркетингу на прикладі аптечної мережі «АНЦ». 

 

5. Перелік графічного матеріалу (з точним зазначенням обов’язкових креслень): 

1 таблиця, 11 рисунків 
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6. Консультанти розділів кваліфікаційної роботи 

 

Розділ Ім’я, ПРІЗВИЩЕ, посада консультанта Підпис, дата 

завдання 

видав 

завдання 

прийняв 

1 Володимир МАЛИЙ, завідувач кафедри 

фармацевтичного менедженту та маркетингу 

 

 

01 вересня 

2022 

 

 

01 вересня 

2022 

2 Володимир МАЛИЙ, завідувач кафедри 

фармацевтичного менедженту та маркетингу 

 

 

15 вересня 

2022 

 

 

15 вересня 

2022 

3 Володимир МАЛИЙ, завідувач кафедри 

фармацевтичного менедженту та маркетингу 

 

 

17 жовтня 

2022 

 

 

17 жовтня 

2022 

 

7. Дата видачі завдання: «01» вересня 2022 року. 

 

КАЛЕНДАРНИЙ ПЛАН 

№ з/п Назва етапів кваліфікаційної роботи  Термін виконання 

етапів 

кваліфікаційної 

роботи  

Примітка 

1 Опрацювання наукової і фахової літератури, 

інформації з офіційних джерел та Інтернет-

ресурсів і написання першого розділу роботи 

вересень 2022 р. виконано 

2 Аналіз використання окремих інструментів 

цифрового маркетингу аптечними мережами 

жовтень 2022 р. виконано 

3 Оцінка комплексу цифрових комунікацій 

аптечної мережі 

жовтень-листопад 

2022 р. 

виконано 

4 Підготовка тез до конференції жовтень 2022 р. виконано 

5 Підготовка тексту доповіді та презентації до 

захисту 

грудень 2022 р. виконано 

6 Підготовка та представлення кваліфікаційної 

роботи до ЕК НФаУ. Підготовка до захисту 

грудень 2022 р. виконано 

 
 

 

Здобувачка вищої освіти                                                 _________ Ольга БАРАНЕНКО 
 
 
Керівник кваліфікаційної роботи                             _________ Володимир МАЛИЙ 
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Ф А 2.2.1-32-353 

ВІДГУК 

наукового керівника на кваліфікаційну роботу ступеня вищої освіти 

магістр, спеціальності 226 Фармація, промислова фармація 

Ольги БАРАНЕНКО 

на тему: «Аналіз маркетингових комунікацій аптечних мереж з 

використанням цифрового маркетингу». 

 

Актуальність теми. У реаліях висококонкурентного середовища аптечним 

мережам необхідно докласти багато зусиль для інформування споживачів 

про лікарські засоби, їх переваги, знижки та місце придбання. Аптечні 

мережі все частіше вирішують це завдання в використанням різноманітних 

каналів і засобів цифрового маркетингу. 

Практична цінність висновків, рекомендацій та їх обґрунтованість. 

Результати кваліфікаційної роботи є корисними для керівників і фахівців 

відділів маркетингу аптечних мереж для удосконалення маркетингових 

комунікацій та підвищення конкурентоспроможності. Наведені результати є 

науково-обґрунтованими і мають прикладне значення. 

Оцінка роботи. Ольга БАРАНЕНКО провела значну дослідну роботу й 

успішно з нею впоралася, показала уміння аналізувати й узагальнювати дані 

літературних джерел, працювати самостійно. У роботі використані сучасні 

наукові методи та підходи, результати досліджень належним чином 

інтерпретовані та проілюстровані таблицями, рисунками. При виконанні 

кваліфікаційної роботи здобувачка вищої освіти проявила креативність, 

самостійність, наполегливість. 

Загальний висновок та рекомендації про допуск до захисту. 

Кваліфікаційна робота ступеня вищої освіти магістр Ольги БАРАНЕНКО на 

тему: «Аналіз маркетингових комунікацій аптечних мереж з використанням 

цифрового маркетингу» є завершеним науковим дослідженням, яке за 

актуальністю, науковою новизною, теоретичним та практичним значенням 

відповідає вимогам і може бути представлена до ЕК НФаУ. 

 

 

 

Науковий керівник  ___________________ Володимир МАЛИЙ 

 

«05» грудня 2022 р. 
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Ф А 2.2.1-32-356 

РЕЦЕНЗІЯ 

на кваліфікаційну роботу ступеня вищої освіти магістр, спеціальності 

226 Фармація, промислова фармація 

Ольги БАРАНЕНКО 

на тему: «Аналіз маркетингових комунікацій аптечних мереж з 

використанням цифрового маркетингу» 

 

Актуальність теми. Крупні аптечні мережі, які є лідерами роздрібної ланки 

фармацевтичного ринку, значно розширюють свої бізнес-можливості за 

рахунок надання маркетингових послуг виробникам ліків, дистрибуторам та 

іншим учасникам ринку. Цьому сприяє використання сучасних інструментів 

цифрового маркетингу. 

Теоретичний рівень роботи. У кваліфікаційній роботі описані етапи 

воронки продажів у цифровому маркетингу, проведено огляд основних 

рекламних механізмів у цифровому маркетингу (таргетинг, мапа шляху 

клієнта, клієнтський досвід, управління лідами). 

Пропозиції автора з теми дослідження. Автором проаналізовано 

функціональні можливості чат-ботів аптечних мереж, здійснено контент-

аналіз електронних розсилок аптечної мережі, проаналізовано показники 

ефективності електронних розсилок, проведено оцінку комплексного 

використання каналів цифрового маркетингу аптечної мережі, виявлено 

резерви для більш ефективного використання цифрового маркетингу. 

Практична цінність висновків, рекомендацій та їх обґрунтованість. 

Отримані результати дослідження мають практичне значення для керівників 

відділу маркетингу аптечних мереж, вони можуть бути використані для 

удосконалення маркетингових комунікацій аптечних мереж через цифрові 

канали, слід відмітити їх наукове обґрунтування і належне оформлення. 

Недоліки роботи. Незважаючи на загальний високий рівень виконання 

кваліфікаційної роботи, авторові не вдалося уникнути незначних 

стилістичних помилок, які не зменшують наукової і практичної цінності 

отриманих результатів. 

Загальний висновок і оцінка роботи. Кваліфікаційна робота Ольги 

БАРАНЕНКО на тему «Аналіз маркетингових комунікацій аптечних мереж з 

використанням цифрового маркетингу» є науково-обґрунтованим 

аналітичним дослідженням, яке має теоретичне і практичне значення. 

Кваліфікаційна робота відповідає вимогам, які висуваються до 

кваліфікаційних робіт рівня вищої освіти магістр,  і може бути представлена 

до ЕК Національного фармацевтичного університету. 

 

 

Рецензент                                                   _________ доц. Вікторія НАЗАРКІНА 

 

«12» грудня 2022 р. 
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Ф А2.2.1-91-287 

МІНІСТЕРСТВО ОХОРОНИ ЗДОРОВ’Я УКРАЇНИ  

НАЦІОНАЛЬНИЙ ФАРМАЦЕВТИЧНИЙ УНІВЕРСИТЕТ 

ВИТЯГ З ПРОТОКОЛУ № 6 

19 грудня 2022 року 

м. Харків 

засідання кафедри фармацевтичного 

менеджменту та маркетингу  

Голова: завідувач кафедри ФММ, доктор фарм. наук, професор Малий В.В. 

Секретар: доцент ЗВО, канд. фарм. наук, доц. Жадько С.В. 

ПРИСУТНІ:  

зав. кафедри ФММ, доктор фарм. наук, проф. Малий В.В., професор ЗВО, докт. 

фарм. наук, проф. Слободянюк М.М., професор ЗВО, докт. фарм. наук, проф. 

Пестун І.В., професор ЗВО, докт. фарм. наук, проф. Ткачова О.В., доцент ЗВО, 

канд. фарм. наук, доц. Рогуля О.Ю., доцент ЗВО, канд. фарм. наук, доц. 

Софронова І.В., доцент ЗВО, канд. фарм. наук, доц. Жадько С.В., доцент ЗВО, 

канд. фарм. наук, доц. Бондарєва І.В., доцент ЗВО, канд. фарм. наук, доц. 

Малініна Н.Г., доцент ЗВО, канд. фарм. наук, доц. Бабічева Г.С., асистент, канд. 

фарм. наук Шуванова О.В., асистент, канд. фарм. наук Чегринець А.А.,  асистент, 

канд. фарм. наук Ткаченко І.В., здобувачі вищої освіти випускного курсу 

спеціальності 226 Фармація, промислова фармація, освітньої програми Фармація. 

ПОРЯДОК ДЕННИЙ: Про допуск здобувачів вищої освіти випускного 

курсу факультету фармацевтичних технологій та менеджменту спеціальності 226 

Фармація, промислова фармація, освітньої програми Фармація до захисту 

кваліфікаційних робіт в Екзаменаційній комісії НФаУ. 

СЛУХАЛИ: Про допуск здобувачки вищої освіти випускного курсу 

факультету фармацевтичних технологій та менеджменту спеціальності 226 

Фармація, промислова фармація, освітньої програми Фармація групи 

Фс18(4,5з)мед-01а Ольги БАРАНЕНКО  до захисту кваліфікаційної роботи в 

Екзаменаційній комісії НФаУ. Кваліфікаційна робота на тему «Аналіз 

маркетингових комунікацій аптечних мереж з використанням цифрового 

маркетингу». 

ВИСТУПИЛИ: В обговоренні кваліфікаційної роботи взяли участь докт. 

фарм. наук, проф. Пестун І.В., канд. фарм. наук, доц. Бондарєва І.В.,  доцент ЗВО, 

канд. фарм. наук, доц. Софронова І.В. Керівник кваліфікаційної роботи: завідувач 

кафедри ФММ, доктор фарм. наук, професор Малий В.В.  

УХВАЛИЛИ: Допустити здобувачку вищої освіти Ольгу БАРАНЕНКО  до 

захисту кваліфікаційної роботи на тему «Аналіз маркетингових комунікацій 

аптечних мереж з використанням цифрового маркетингу» в Екзаменаційній комісії 

НФаУ. 

 

Зав. каф. ФММ, доктор фарм. наук, 

професор       Володимир МАЛИЙ 

 

Секретар, 

доцент ЗВО,  

канд. фарм. наук, доцент      Світлана  ЖАДЬКО 
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Ф А2.2.1-32-042 

 

НАЦІОНАЛЬНИЙ ФАРМАЦЕВТИЧНИЙ УНІВЕРСИТЕТ 
ПОДАННЯ 

ГОЛОВІ ЕКЗАМЕНАЦІЙНОЇ КОМІСІЇ 

ЩОДО ЗАХИСТУ КВАЛІФІКАЦІЙНОЇ РОБОТИ 

Направляється здобувачка вищої освіти Ольга БАРАНЕНКО до захисту 

кваліфікаційної роботи 

за галуззю знань 22 Охорона здоров’я 

спеціальністю 226 Фармація, промислова фармація 

освітньою програмою Фармація 

на тему: «Аналіз маркетингових комунікацій аптечних мереж з використанням цифрового 

маркетингу» 

 

Кваліфікаційна робота і рецензія додаються. 

 

Декан факультету _______________________ / Наталія ЖИВОРА / 
 

 

Висновок керівника кваліфікаційної роботи 

Здобувачка вищої освіти Ольга БАРАНЕНКО виконала на кафедрі фармацевтичного 

менеджменту та маркетингу НФаУ кваліфікаційну роботу, яка присвячена аналізу 

маркетингових комунікацій аптечних мереж з використанням цифрового маркетингу. У 

першому розділі роботи проаналізовані й узагальнені теоретичні і практичні аспекти 

реалізації процесу цифрового маркетингу. В аналітичній частині представлені результати 

аналізу використання окремих інструментів цифрового маркетингу аптечними мережами 

(чат-ботів, електронних розсилок). У третьому розділі проведена оцінка комплексу 

цифрових маркетингових комунікацій аптечної мережі. Отже, подана до захисту 

кваліфікаційна робота Ольги БАРАНЕНКО на тему «Аналіз маркетингових комунікацій 

аптечних мереж з використанням цифрового маркетингу» відповідає вимогам, що 

висуваються до кваліфікаційних робіт, оцінюється позитивно і може бути рекомендована 

для захисту в ЕК НФаУ. 

 

Керівник кваліфікаційної роботи 

 

______________    Володимир МАЛИЙ 
 

«05» грудня 2022 р. 

 

 

Висновок кафедри про кваліфікаційну роботу 

Кваліфікаційну роботу розглянуто. Здобувачка вищої освіти Ольга БАРАНЕНКО 

допускається до захисту даної кваліфікаційної роботи в Екзаменаційній комісії. 

 

Завідувач кафедри 

фармацевтичного менеджменту та маркетингу 

 

 

______________    Володимир МАЛИЙ 
 

«19» грудня 2022 року 
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Кваліфікаційну роботу захищено 

у Екзаменаційній комісії 

« ___ » _________ 2023 р. 

З оцінкою _________________________ 

Голова Екзаменаційної комісії, 

доктор фармацевтичних наук, професор 

__________________________ / Володимир ЯКОВЕНКО / 

 

 


