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ВСТУП 

 

Актуальність теми. На сьогоднішній день проблема розуміння 

важливості, необхідності створення та ефективного використання комплексу 

маркетингу дуже актуальна для підприємств різного масштабу та сфери 

діяльності. Класичне уявлення комплексу маркетингу у вигляді 4Р 

(маркетинг-міксу) більше не задовольняє спеціалістів, вони стараються 

максимального його удосконалити, додаючи та змінюючи його складові 

частини (5Р, 6Р, 7Р, тощо). Комплекс маркетингу продовжую 

еволюціонувати у відповідь до потреб суспільства, що говорить про його 

важливість. Комплекс маркетингу потрібен компанії для досягнення 

поставлених цілей, за умови обмеженості ресурсів, та найбільш актуальною 

проблемою, що постає перед маркетологами сьогодні - є адаптація міксу до 

сфери діяльності фірми, ефективне використання кожного маркетингового 

інструменту та досягнення ефекту синергії .  

Вивченням проблем, пов'язаних з комплексом маркетингу, займаються 

вчені багатьох країн, зокрема країн СНД —  Котляров І.Д., Шаталова Т.Н., 

Давлетбаєва Л.Ф., Романенко О.О., Михаїлова Л.І., Юрченко О.Ю., Данько 

Ю.І., Михайлов А.М., Мамалига С.В., Шкардун В.Д.,  Циганкова Т.М., Карий 

О.І., Левіна М.О. та інші видатні дослідники. Також, вивченням цих проблем 

займаються вчені інших країн світу - Котлер Ф., Бейкер М., Уеллс У.,  Бернет 

Дж., Моріарті С., Дей Д., Борден Н, МакКарті Д., Марковски Т., Флорек М., 

Б. Бумс, Дж. Битнер, Ч. Дев,  Д. Шульц та інші.  

У працях цих авторів розглядаються різні сучасні підходи до 

трактування комплексу маркетингу та його основних складових, особливості 

його використання у різних сферах людської діяльності, вчені розглядають 

теоретичні основи маркетинг-мікс та піддають його критичному аналізу. Але 

досі немає єдиної думки  та усталених наукових позицій відносно основних 

змінних (маркетингових інструментів) комплексу маркетингу. 
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Мета і завдання дослідження. Метою дослідження є вдосконалення 

науково-методичних основ формування і розвитку комплексу маркетингу на 

підприємстві, наукове обґрунтування його основних положень, напрямків і 

пріоритетів розвитку. На основі проведеного аналізу, розроблення 

рекомендацій з удосконалення комплексу маркетингу на підприємстві. 

Виходячи з цього, нами будуть вирішуватись такі завдання: 

— визначити теоретичні засади комплексу маркетингу.  

— проаналізувати основні напрямки розвитку концепції комплексу 

маркетингу та основні змінні маркетинг-міксу. 

—  проаналізувати зарубіжний досвід у цій сфері. 

— опрацювати науково-методичні основи формування та розвитку 

комплексу маркетингу на підприємстві; 

— визначити,  проаналізувати та скласти рекомендації відносно 

формування та розвитку комплексу маркетингу на підприємстві 

фармацевтичної галузі; 

— обґрунтувати кожен елемент комплексу маркетингу та напрями їх 

вдосконалення на підприємстві фармацевтичної галузі; 

— визначити основні тенденції у формуванні маркетингового 

комплексу та створити нову сучасну концепцію. 

— розглянути діючий на підприємстві комплекс маркетингу та виявити 

основні шляхи покращення ефективності його функціонування, основні 

помилки його формування. 

Об'єкт дослідження — маркетингова діяльність ТОВ Медичної фірми 

"Вікторія" ЛТД. 

Предмет  дослідження — є теоретико-методичні та практичні 

питання формування і використання комплексу маркетингу та його окремих 

змінних (маркетингових інструментів) на підприємстві фармацевтичної 

галузі в конкурентному ринковому середовищі. 

Методи дослідження. Методологічну основу роботи складуть 

фундаментальні положення сучасної теорії комплексу маркетингу та 
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основних його концепцій, а також наукові праці вітчизняних та зарубіжних 

вчених з проблем ефективного функціонування маркетинг-міксу на 

підприємстві, методологічні та методичні розробки з питань розвитку, 

регулювання комплексу маркетингу. 

У роботі використовуватимуться такі наукові методи досліджень: 

статистико-економічний, розрахунково-конструктивний, системно-

структурний, порівняльний; економіко-математичне моделювання, 

прогнозування, тощо. Методологічні установки загальноекономічної теорії. 

Установки філософії. Широке використання мають системний та функ-

ціональний підходи, які дають змогу обґрунтувати функції та структуру 

комплексу маркетингу компанії. У роботі використовувалися програми: 

Microsoft Office Excel, SPSS Statistics, CorelDRAW. 

При підготовці наукової роботи були залучені офіційні дані 

функціонування компанії фармацевтичної галузі, основні мікроекономічні 

показники роботи підприємства на ринку та макроекономічні фактори 

впливу. 

Наукова новизна результатів. У процесі проведення дослідження 

передбачається отримати такі наукові та практичні результати: 

— запропонувати перелік основних концепцій комплексу маркетингу, 

згрупувати їх за певними признаками, та розробити власну найбільш 

ефективну концепцію на основі синтезу інформації, отриманої з праць 

провідних у цій галузі вчених, та на основі новітніх тенденцій; 

— дослідити взаємозв'язок концепцій комплексу маркетингу, діючих у 

різних напрямках дослідження - зі сторони продавця та споживача, 

розробити рекомендації відносно останнього; 

— запропонувати методичні підходи до проведення оцінювання 

ефективності та контролю функціонування комплексу маркетингу на 

підприємстві; 
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— визначити місце комплексу маркетингу у сучасній економічній 

політиці підприємств фармацевтичної сфери діяльності та обґрунтування 

його важливості на сучасних етапах. 

— розробити рекомендації відносно того, як змінити існуючий 

комплекс маркетингу на конкретному підприємстві фармацевтичної галузі, 

зробити його роботу ефективною та контрольованою; 

Очікувані результати та їх практичне значення. Наукові та 

методичні напрацювання матимуть практичне значення, оскільки їх можна 

буде використовувати у процесі підготовки та формування комплексу 

маркетингу на підприємствах, зокрема компаніях фармацевтичної галузі. 

Вони знайдуть застосування в обґрунтуванні управлінських рішень 

уповноважених маркетингових органів компанії, оцінюванні ефективності 

функціонування маркетинг-міксу, опрацюванні критеріїв визначення 

пріоритетних напрямів розвитку маркетингового комплексу. 

Основні матеріали дослідження також можуть бути використані при 

викладанні студентам економічних спеціальностей вищих навчальних 

закладів спеціального курсу з функціонування комплексу маркетингу на 

підприємстві. 

Апробація результатів роботи. Основні результати дослідження 

передбачається оприлюднити на міжнародних та всеукраїнських науково-

практичних конференціях і семінарах, опублікувати у статтях, у фахових 

журналах та збірниках наукових праць Рекомендувати фармацевтичним 

компаніям. 
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ВИСНОВКИ 

1. Комплекс маркетингу - сукупність інструментів (засобів, методів, 

практичних заходів, тощо), за допомогою яких, компанія може впливати на 

ринок, на споживача для того, щоб регулювати попит на свій товар чи 

послугу, та найбільш ефективно задовольняти потреби споживача. Існує 

багато концепцій формування маркетингового комплексу, умовно їх можна 

розділити за сферами застосування (сфера виробництва та обігу товарів, 

сфера послуг, соціальна та некомерційна сфера застосування, B2B ринок, 

маркетинг у мережі Інтернет) та від акценту у дослідженні (акцент на 

продавця чи споживача). Найбільш загальноприйнятою та вже класичною 

концепцією вважається 4Р, вона складається з таких елементів: product 

(продукт), price (ціна), place (дистрибуція/місце), promotion (просування).  

2. При подальшому вивчені питання комплексу маркетингу, слід 

більшу увагу приділяти комплексу маркетингу зі сторони споживача. 

Теоретико-методологічні питання комплексу маркетингу, в основному, 

вивчені, головні напрямки розвитку в найближче десятиліття стосуються 

практичних питань. Комплекс маркетингу змінюється, тому велике значення 

має подальший розвиток Інтернет технологій.  

3. Фармацевтичний маркетинг - діяльність, спрямована на задоволення 

потреб населення в фармацевтичній допомозі. Формування комплексу 

маркетингу на фармацевтичних підприємствах має свої особливості, які 

пов'язані зі специфікою товару (лікарські засоби), наявністю проміжного 

споживача - лікаря, тощо. Дуже актуальним та специфічним для цієї галузі  

інструментом просування є просування за допомогою лікарів, які мають дуже 

великий вплив на рішення кінцевого споживача. 

4. ТОВ Медична фірма "Вікторія" ЛТД має позитивний обсяг продажу, 

який зростає з кожним роком та має позитивну тенденцію до зростання в 

майбутньому. На підприємстві функціонує відділ маркетингу в складі: 

головного керівника відділом, менеджера з реклами, контент менеджера та 

менеджера по складанню звітності, які виконують ряд маркетингових 



116 
 

функцій для усієї мережі. Основна маркетингова стратегія підприємства - 

стратегія диференціації.  

5. У компанії великий товарний асортимент представлений 14434 

товарними одиницями, які об'єднані в 506 товарних груп. Товари 

підприємства перебувають на різних стадіях життєвого циклу. Підприємство 

обслуговує масовий сегмент споживачів, але більшу увагу воно приділяє 

деяким групам населення, таким як пенсіонери, діабетики, постійні покупці. 

Підприємство використовує єдину марочну стратегію (стратегія однієї 

марки) - мережа аптек "Будемо здорові разом".  

6. ТОВ Медичної фірми "Вікторія" ЛТД використовує чотири основні 

методи ціноутворення: методи ціноутворення, орієнтовані на витрати; 

методи ціноутворення, орієнтовані на конкуренцію; методи ціноутворення, 

орієнтовані на попит; нормативно-параметричні методи, які мало 

використовуються в практичній діяльності підприємства. Цінова стратегія 

залежить від маркетингової стратегії підприємства в цілому, та від товару 

(товарної групи), на які, в свою чергу, впливають багато внутрішніх та 

зовнішніх факторів ціноутворення. Основна стратегія для підприємства - 

стратегії диференційованого ціноутворення.  

7. У процесі розподілу ТОВ Медичної фірми "Вікторія" ЛТД, в 

залежності від товару та виробника, являється ланкою одно або дворівневого 

каналів розподілу. Продукція закупається у офіційних дистриб'юторів 

компаній виробників, деякі товари - на пряму від товаровиробників. 

Представники компаній виробників та оптові посередники доставляють 

лікарські засоби безпосередньо в аптеки мережі.  

8. На підприємстві здійснюється повний комплекс маркетингових 

комунікацій (PR - зв'язки з громадськістю, реклама, особисті продажі і 

стимулювання збуту). Бюджет на маркетингові комунікації формується за 

методом цілей та завдань (бюджет формується на основі поставлених цілей 

та завдань політики просування, сума цих витрат становить бюджет на 

просування).  
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9. Комплекс маркетингу ETIC складається з чотирьох основних 

складових: essence (сутність - потреба), tangible (матеріальне), intangible 

(нематеріальне) та control (контроль). Основна потреба, яку задовольняє 

компанія - потреба у фармацевтичних товарах. Під матеріальним 

розуміються ті матеріальні витрати, які несе споживач для того, щоб 

задовольнити свою потребу у фармацевтичних товарах. Нематеріальне - те 

"оточення" яке сприймає споживач на свідомому та підсвідомому рівні, воно 

має великий вплив при формуванні лояльності споживача. Контроль 

передбачає контроль ефективності задоволення потреб у фармацевтичних 

товарах. 

10. Між концепціями комплексу маркетингу 4P та ETIC існує 

взаємозв'язок - мережа аптек направляє свої дії на споживача (комплекс 4P), 

а споживач повідомляє мережі інформацію відносно сприйняття цих дій 

(комплекс ETIC), що створює своєрідний цикл. 

11. Були розроблені та оцінені на ефективність п'ять рекомендації з 

вдосконалення маркетингового комплексу: Програма лояльності (клуб) 

"Мати"; функція оплати банківською карткою, що має покращити показники 

конверсії; розширення маркетингового відділу, для покращення ефективності 

його функціонування; рекомендований маркетинговий захід "Соціальний 

день"; встановлення аптечного цілодобового вендору. Серед основних 

пропозицій, також, був рекомендований новий вектор у формуванні 

маркетингового комплексу: не лише зі сторони продавця, а і зі сторони 

споживача.  

12. Розгляд комплексу маркетингу зі сторони споживача - новий і 

прогресивний вектор вивчення маркетингового комплексу, обумовлений 

останніми тенденціями. Розуміння та розвиток даного комплексу на 

підприємстві надасть змогу більш ефективно виявляти, аналізувати та 

задовольняти потреби своїх споживачів, що у свою чергу позначиться на 

зростанні рівня лояльності та дозволить створити стійкі та прогресивні 

взаємовідносини зі споживачами компанії. Були розроблені та обґрунтовані 
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дев'ять рекомендацій по вдосконаленню комплексу маркетингу зі сторони 

споживача: перетворити одну з регулярних аптек мережі у аптеку дженерик; 

встановити на сайті компанії функцію геолокації; забезпечити аптеки мережі 

електронними медичними консультантами; систематично проводити 

моніторинг відгуків споживачів; безкоштовне вимірювання рівню цукру за 

допомогою глюкометру; безкоштовне вимірювання росту та ваги у аптеках 

мережі; безкоштовне обстеження у лікаря; вітання з днем народження за 

допомогою SMS-повідомлення та надання у цей день знижки у розмірі 5-ти 

відсотків; формування нового тематичного дизайну для однієї з найбільш 

успішних аптек мережі. 
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