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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ 
 

Обґрунтування вибору теми дослідження. Євроінтеграційні процеси, що відбу-

ваються в умовах сьогодення у фармацевтичному секторі галузі охорони здоров’я 

України, зокрема у системі просування лікарських засобів (ЛЗ), спрямовані на гармоні-

зацію, адаптацію та імплементацію нормативно-правової бази та основних засад засто-

сування різноманітних інструментів маркетингових комунікацій (МК) суб’єктами гос-

подарювання відповідно до вимог ЄС; дотримання правил належних практик, міжна-

родних стандартів та кодексів, політик та керівництв ВООЗ; упровадження принципів 

концепції соціально-етичного маркетингу.  

Стратегічно важливим завданням соціальної політики країни є забезпечення якіс-

ної фармацевтичної та медичної допомоги, доступності ефективних ЛЗ для усіх верств 

населення, безпека та раціональне застосування яких багато у чому визначаються МК. 

МК в умовах глобалізаційних та інтеграційних процесів, інноваційно-

інформаційних трансформацій у світовому просторі, розвитку індивідуального (персо-

ніфікованого) маркетингу зазнали значних змін, а це вимагає теоретичного, методич-

ного та науково-прикладного узагальнення й опрацювання їх практичного застосуван-

ня у діяльності суб’єктів вітчизняного фармацевтичного ринку. 

У зв’язку з цим стає нагальною необхідність подальшого наукового дослідження, 

опрацювання, обґрунтування концептуальних і теоретико-прикладних засад удоскона-

лення МК, адекватних сучасному етапу їх розвитку, у системі просування ЛЗ в Україні. 

Урахування інтегрованості та комплексності, поглиблення сутнісної характеристики 

МК, усвідомлення їх значення у ринковій соціально орієнтованій діяльності суб’єктів 

фармацевтичного ринку (СФР) має стати підґрунтям для реалізації завдань державної 

політики щодо підвищення якості фармацевтичної допомоги, життя та добробуту насе-

лення. 

Проблемі удосконалення системи просування ЛЗ на ринок в окремі періоди були 

присвячені дослідження провідних вітчизняних науковців у фармації: В. О. Борищука, 

І. В. Бушуєвої, Б. П. Громовика, О. П. Гудзенка, О. М. Євтушенко, А. А. Котвіцької, 

О. О. Кухара, І. П. Левченко, Г. М. Лисак, З. М. Мнушко, А. С. Немченко, І. В. Пестун, 

М. С. Пономаренка, О. В. Посилкіної, М. М. Слободянюка, О. С. Соловйова,  

М. Л. Сятині, В. М. Толочка, Л. М. Унгурян, Т. О. Хижняк та ін. Незважаючи на значну 

кількість ґрунтовних досліджень, до цього часу розробки за визначеними напрямами 

дисертаційної роботи не здійснювалися або мали фрагментарний характер, не були чіт-

ко окреслені проблеми застосування МК у системі просування ЛЗ на фармацевтичному 

ринку з урахуванням їх інтегрованості, інноваційності інструментів та digital-

технологій, персоніфікованої орієнтації та принципів соціально-етичного маркетингу. 

Це обумовило необхідність їх дослідження, оцінки та розробки концептуальних підхо-

дів до управління МК саме у фармацевтичному секторі галузі охорони здоров’я Украї-

ни як соціально орієнтованого, пов’язаного зі здоров’ям та життям населення країни.  

Вищевикладене зумовило актуальність теми дисертаційної роботи, визначило її 

мету, завдання і практичну доцільність.  

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами, грантами. Дисер-

таційна робота виконана згідно з планом науково-дослідних робіт НФаУ «Організація 

фармацевтичної справи, менеджмент і маркетинг у фармації» (номер державної реєст-
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рації 0114U000954), проблемної комісії (ПК) «Фармація» МОЗ та НАМН України 

(протокол № 94 від 16.12.2015 р.);  тема  дисертації  затверджена  на засіданні вченої 

ради НФаУ (протокол № 4 від 21.12.2015 р.). 

Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є розробка та обґру-

нтування теоретичних, методичних, науково-прикладних концептуальних засад удо-

сконалення МК на соціально орієнтованих принципах у системі просування ЛЗ, їх ада-

птація до вимог ЄС в умовах розвитку глобалізаційних та інтеграційних процесів, ін-

новаційно-інформаційних тенденцій у суспільстві, що сприятиме підвищенню якості 

лікарської та фармацевтичної допомоги, ефективному забезпеченню доступності та ра-

ціональному застосуванню ліків населенням України. 

Для досягнення поставленої мети необхідно було вирішити такі завдання: 

 проаналізувати та узагальнити дані наукової літератури за окресленими напря-

мами досліджень; надати теоретичне та науково-практичне обґрунтування принципів 

сучасного управління МК у системі просування ЛЗ в умовах інформатизації суспільст-

ва; діагностувати проблеми реалізації МК і сучасні тенденції їх розвитку у фармації на 

макро-, мезо- та мікрорівнях, напрямки імплементації зарубіжного досвіду в націона-

льне законодавство з питань просування ліків; 

 виокремити розбіжності категорійного апарату щодо просування та МК у фар-

мації, удосконалити його з урахуванням галузевої специфіки і сучасних інформаційно-

комунікативних аспектів; 

 науково обґрунтувати засади методологічного забезпечення дисертаційного до-

слідження; 

 обґрунтувати сутність і сформувати концептуальні основи управління інтегро-

ваними маркетинговим комунікаціями (ІМК) у діяльності СФР; 

 опрацювати методологію маркетингових досліджень у маркетинговій комуніка-

тивній діяльності з позиції соціально-відповідальної діяльності СФР, зокрема в умовах 

глобалізаційних процесів; 

 обґрунтувати та опрацювати науково-практичні засади упровадження HR-

брендингу у фармації; 

 надати теоретико-прикладне обґрунтування доцільності застосування іннова-

ційних МК та digital-технологій у фармації та розробити методики оцінки їх ефектив-

ності; 

 запропонувати науково-методичний підхід до систематизації та обґрунтування 

доцільності і перспективності запровадження персоніфікованих МК у системі просу-

вання ЛЗ на вітчизняному фармацевтичному ринку; розробити методику оцінки їх 

ефективності; розробити та апробувати оптимізаційну модель структури використання 

інструментів персоніфікованих МК у фармації; 

 виявити ринкові розриви у системі просування фармацевтичного товару до 

споживача на внутрішньому ринку та запропонувати шляхи їх усунення; 

 провести теоретико-прикладне опрацювання стратегічної спрямованості марке-

тингової системи  паблік рилейшнз  СФР та  обґрунтувати особливості окремих  

PR-маркетингових комунікацій при просуванні ЛЗ; 

 опрацювати теоретико-методичні підходи соціально-етичного просування ЛЗ; 
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 опрацювати науково-практичні засади упровадження антикризового менедж-

менту у системі МК СФР; 

 ідентифікувати ризики у маркетинговій комунікативній діяльності СФР та роз-

робити модель їх аналізу й оцінки, яка є підґрунтям для вибору оптимальної стратегії 

управління ризиками при просуванні нового ЛЗ; 

 розробити модель «дорожньої карти» просування нового ЛЗ на ринок із засто-

суванням теоретичних та методичних підходів; 

 запропонувати методику формування оптимального бюджету маркетингових 

інвестицій СФР у МК в умовах обмеженості фінансових ресурсів. 

Об’єкти дослідження: зарубіжний та вітчизняний фармацевтичний ринки; систе-

ма просування ЛЗ; маркетингова комунікативна діяльність стейкхолдерів у фармації; 

інструменти МК; лікарські засоби; чинна нормативно-правова та законодавча база, мі-

жнародні та вітчизняні регуляторні документи у сфері просування ЛЗ, зокрема із засто-

суванням МК; статистичні дані щодо просування ліків; фінансові звіти фармацевтич-

них підприємств (ФП); анкети експертів та респондентів (у цілому за різними напря-

мами дисертаційного дослідження опрацьовано 3773 анкети). 

Предмет дослідження: теоретичні, методологічні та науково-практичні засади 

управління МК у системі просування ЛЗ у сучасних умовах діяльності фармацевтично-

го сектора галузі охорони здоров’я України. 

Методи дослідження. Методологічну основу дисертаційної роботи становить су-

купність принципів, підходів, прийомів та методів наукового дослідження. Основним 

теоретичним підґрунтям дисертаційного дослідження є концептуальні підходи, наукові 

принципи та фундаментальні положення, сучасні напрацювання зарубіжних та вітчиз-

няних науковців і практиків щодо теорій маркетингу, комунікацій та управління, зако-

нодавчі та нормативно-правові документи з урегулювання маркетингової комунікатив-

ної діяльності СФР. 

На засадах системного підходу з використанням загальнонаукових методів при 

виконанні дисертації, а саме: історичного та контент-аналізу (для аналізу еволюційних 

етапів розвитку ІМК, наукових доробок науковців у фармації за напрямами проблеми), 

структурно-системного аналізу (для систематизації категорійного апарату з досліджу-

ваних питань, інструментів МК, ризикоутворювальних чинників у маркетинговій ко-

мунікативній діяльності СФР; структурування заходів соціально-відповідального мар-

кетингу у складі PR-стратегії), логічного узагальнення (для розробки методологічних 

основ маркетингових досліджень у маркетинговій комунікативній діяльності СФР, за-

сад упровадження HR-брендингу, підходів до аналізу ринкових розривів у системі про-

сування ЛЗ, засад формування механізму антикризового управління та створення сис-

теми контролінгу МК), соціологічних та маркетингових досліджень (для опитування 

експертів та респондентів відповідно до завдань дисертаційного дослідження), порів-

няльного (для визначення відмінностей цифрових і традиційних, масових і персоніфі-

кованих інструментів МК; чинників, що впливають на політику просування ЛЗ; особ-

ливостей реклами ЛЗ у зарубіжних країнах), моніторингу (для вивчення особливостей 

професійної поведінки МП при просуванні ЛЗ), угруповання (для угруповання ключо-

вих показників ефективності (КРІ) просування ЛЗ та фармацевтичних брендів у соціа-

льних медіа; інструментів МК та підходів до оцінювання їх ефективності; європейсь-

ких країн відповідно до особливостей їх державного регулювання реклами ЛЗ та ін.), 
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графічного, матричного та дорожнього картування (застосовано для наочної презента-

ції результатів дослідження), GAP-аналізу (для стратегічного аналізу ринкових розри-

вів у системі просування ЛЗ), дерева рішень (для визначення оптимального партнера 

ФП у системі просування ЛЗ), кластерного аналізу (для оптимізації витрат ФП на рек-

ламу ЛЗ), економіко-математичного моделювання (для обґрунтування оптимальної 

структури персоніфікованих МК ЛЗ; розробки моделі аналізу та оцінки ризиків у мар-

кетинговій комунікативній діяльності ФП; оптимізації рекламного бюджету СФР), ко-

реляційного аналізу (для визначення ефективності маркетингової комунікативної дія-

льності СФР у соціальних мережах), економіко-математичного аналізу (для оцінки 

ефективності роботи МП, визначення рентабельності маркетингових інвестицій в МК), 

абстрактного моделювання (для формування висновків дисертаційних досліджень), 

статистичного аналізу (для обробки експериментальних даних) та ін., розроблено тео-

ретико-практичні, науково-прикладні та методичні засади удосконалення МК у системі 

просування ЛЗ та фармацевтичних брендів.  

Обробка експериментальних даних проводилась на персональному комп’ютері з 

використанням програмних пакетів Statistica, Microsoft Office Excel, Microsoft Visio, 

Microsoft Paint, редактора електронних таблиць MS Excel, надбудови (додатковий ком-

понент) «Пошук рішень», Fuzzy TECH. 

Наукова новизна отриманих результатів полягає в обґрунтуванні нових та пог-

либленні існуючих теоретичних, методичних, науково-практичних засад удосконален-

ня МК на соціально орієнтованих принципах у системі просування ЛЗ в Україні в умо-

вах глобалізаційних та інтеграційних процесів, інноваційно-інформаційних тенденцій у 

суспільстві, що сприятиме підвищенню якості лікарської та фармацевтичної допомоги, 

ефективному забезпеченню доступності та раціональному застосуванню ліків україн-

ською спільнотою. 

Уперше: 

 розроблено рівневу модель регулювання реклами ЛЗ в Україні; 

 із використанням міжнародної методики визначено ставлення фахівців галузі 

охорони здоров’я до змістовної складової інформаційної роботи медичних представни-

ків (МП) при просуванні ЛЗ; розроблено методику оцінки ефективності роботи МП із 

застосуванням індикатора лояльності лікарів та програму МК на прикладі окремого ЛЗ 

через візити МП, що дозволяє сформувати та підтримати прихильність «лікарів-

промоутерів», «лікарів-нейтралів», «лікарів-критиків» до бренда ФП; 

 обґрунтовано науково-практичні засади упровадження HR-брендингу у фарма-

ції, що дозволять обґрунтовано обирати інструменти HR-бренда, враховувати зовнішні 

та внутрішні чинники формування сильного бренда роботодавця; розроблено алгоритм 

формування стратегії HR-брендингу у фармації та методику оцінки сили HR-бренда 

СФР;  

 систематизовано інноваційні інструменти МК та digital-технологій, обґрунтова-

но їх практичне значення у системі просування ЛЗ та фармацевтичних брендів; струк-

туровано ключові показники ефективності (КРІ) просування фармацевтичних брендів у 

соціальних медіа; розроблено та апробовано методики маркетингової оцінки ефектив-

ності й активності СФР у соціальних медіа; розроблено процесну модель просування ЛЗ 

у соціальних медіа з урахуванням визначених ключових характеристик споживачів ЛЗ; 
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 з урахуванням зарубіжного досвіду науково-теоретично узагальнено та обґрун-

товано основні інструменти персоніфікованих МК у фармації, порівняно рейтинг акти-

вності їх застосування в Україні та за кордоном й окреслено перспективи та переваги їх 

запровадження на вітчизняному ринку; розроблено процесну модель управління пер-

соніфікованими МК у фармації та науково-практичні підходи до оцінки ефективності 

застосування персоніфікованих МК; розроблено, запропоновано та апробовано мето-

дику оптимізації структури персоніфікованих МК у просуванні ЛЗ для забезпечення 

максимального охоплення потенційно-цільової аудиторії в умовах обмеженого бюдже-

ту на засадах економіко-математичного моделювання; 

 обґрунтовано теоретичні та практичні аспекти упровадження заходів соціально-

відповідального маркетингу вітчизняними та зарубіжними ФП у контексті комплексу 

маркетингу з урахуванням їх стратегічної спрямованості щодо паблік рилейшнз; опра-

цьовано рекомендації щодо запобігання недобросовісної реклами ЛЗ в Україні на заса-

дах соціально-етичного маркетингу та соціальної відповідальності бізнесу; розроблено 

алгоритм стратегічної взаємодії ФП з опіньйон-лідерами у системі просування ЛЗ на 

фармацевтичному ринку; 

 розроблено концептуальну модель формування стратегічних партнерських від-

носин (ПВ) між СФР та ефективності управління ними; розроблено та апробовано ме-

тодику оцінки якості ПВ між СФР у системі просування ЛЗ на основі багатокритеріа-

льного вибору; 

 запропоновано та апробовано у практичній діяльності СФР науково-

практичний підхід до оптимізації витрат СФР на МК; 

 розроблено та апробовано математичну модель аналізу та оцінки ризиків у мар-

кетинговій комунікативній діяльності ФП при просуванні нового ЛЗ в умовах обме-

ження маркетингових інвестицій на МК, на основі якої обґрунтовано можливі стратегії 

управління ризиками;  

 розроблено алгоритм формування механізму антикризового управління МК ФП 

з урахуванням впливу чинників внутрішнього та зовнішнього середовища на маркети-

нгову діяльність СФР, практична реалізація якого здійснена у маркетинговій діяльності 

ПАТ «ХФЗ «Червона зірка»; запропоновано концептуальні засади та науково-

методичні підходи до створення ефективної системи контролінгу МК ФП, що допомо-

жуть запобігти виникненню кризових ситуацій у системі просування ЛЗ на ринок, іде-

нтифікувати причини маркетингових проблем організації та сприятимуть їх ефектив-

ному усуненню; 

 розроблено модель «дорожньої карти» просування нового ЛЗ на фармацевтич-

ний ринок, обґрунтовано етапи її реалізації, що дозволить СФР оптимізувати вибір і 

реалізацію програми маркетингових досліджень на дослідницькому етапі, використо-

вувати найбільш ефективні та найменш витратні методи просування ЛЗ на етапі їх ви-

ведення на ринок, мінімізувати вартість ЛЗ для кінцевого споживача. 

Удосконалено: 

 категорійний апарат щодо просування та МК у фармації з урахуванням сучас-

них тенденцій розвитку фармацевтичного маркетингу; 

 змістовне наповнення категорій «інтегровані маркетингові комунікації у фар-

мації», «опіньйон-лідери у фармації»; 
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 прикладні аспекти адаптації сучасних окремих платформ CRM-систем у прак-

тичній роботі МП, які спрямовані на забезпечення ефективності їх професійної діяль-

ності як основних представників персоніфікованої інтеграції фармації та бізнесу; 

 методичні засади формування ефективних партнерських взаємовідносин при 

побудові бізнес-партнерських зв’язків між СФР, діяльність яких спрямована на просу-

вання ЛЗ; 

 прикладні положення і рекомендації щодо напрямів розвитку маркетингової 

комунікативної діяльності СФР у контексті концепції соціально-етичного просування 

ЛЗ. 

Набуло подальшого розвитку: 

 опрацювання методологічних основ маркетингових досліджень у практичній 

маркетинговій комунікативній діяльності СФР; 

 дослідження проблем впливу ТВ-реклами ЛЗ на самолікування споживачів та 

виявлення причин, що спонукають їх використовувати подібні підходи; 

 розробка та обґрунтування теоретико-методичного підходу до застосування ме-

тоду GAP-аналізу як інструмента стратегічного аналізу ринкових розривів у системі 

просування ЛЗ до споживача на українському ринку; 

 обґрунтування необхідності та практичного значення стратегічного PR-

управління у сучасній маркетинговій комунікативній діяльності СФР; групування су-

часних технологій та інструментів PR-маркетингових комунікацій та обґрунтування 

особливостей їх застосування при просуванні ЛЗ; 

 систематизація ризикоутворювальних зовнішніх та внутрішніх чинників у мар-

кетинговій комунікативній діяльності ФП при просуванні нового ЛЗ; 

 методичні підходи до визначення оптимального рекламного бюджету ФП із за-

стосуванням економіко-математичного моделювання. 

Як нововведення до Переліку наукової (науково-технічної) продукції, призначеної 

для упровадження досягнень медичної науки у сферу охорони здоров’я (вип. 3,  

2017 р.), включено такі наукові розробки: 

 Систематизація інноваційних інструментів маркетингових комунікацій у просу-

ванні лікарських засобів (реєстр. № 515/3/16). 

 Маркетингова оцінка ефективності та активності стейкхолдерів фармацевтич-

ного ринку в соціальних медіа (реєстр. № 501/3/16); 

Отримано свідоцтво про реєстрацію авторського права на твір на: 

 науково-методичні рекомендації «Систематизація інноваційних інструментів 

маркетингових комунікацій у просуванні лікарських засобів» (свідоцтво № 74823 від 

20.11.2017 р., видано Міністерством економічного розвитку і торгівлі України); 

 методику маркетингової оцінки ефективності та активності стейкхолдерів фар-

мацевтичного ринку в соціальних медіа (свідоцтво № 72158 від 18.05.2017 р., видано 

Державною службою інтелектуальної власності України); 

 науковий твір «Розробка моделі аналізу й оцінки ризиків та вибір стратегії 

управління ними у маркетинговій комунікативній діяльності фармацевтичних підпри-

ємств» (свідоцтво № 87994 від 23.04.2019 р., видано Міністерством економічного роз-

витку і торгівлі України); 
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 методику визначення оптимальної структури персоніфікованих маркетингових 

комунікацій у просуванні лікарських засобів на засадах економіко-математичного мо-

делювання (свідоцтво № 88004 від 23.04.2019 р., видано Міністерством економічного 

розвитку і торгівлі України); 

 навчальний посібник «Ethics and deontology in pharmacy» (свідоцтво № 89131 

від 30.05.2019 р., видано Міністерством економічного розвитку і торгівлі України). 

Практичне значення отриманих результатів дисертаційної роботи полягає у 

тому, що теоретичні, наукові та методичні положення, підходи, методики, висновки і 

рекомендації доведені до рівня практичних розробок, які упроваджені у фармацевтич-

ну практику та освітній процес, що сприяє оптимізації роботи СФР, підвищенню ефек-

тивності маркетингової комунікативної діяльності ФП та якості лікарської і фармацев-

тичної допомоги населенню України. 

Результати проведених дисертаційних досліджень упроваджені у роботу Держав-

них органів, виробничих та оптових ФП, аптечних закладів, а також в освітній процес 

ЗВО фармацевтичного та медичного профілю, а саме:  

 у роботу Державної наукової установи «Інститут модернізації змісту освіти» 

Міністерства освіти і науки України (довідка про впровадження від 15.04.19 р.  

№ 22.1/10-1299); 

 науково-методичні рекомендації «Методика визначення оптимальної структури 

персоніфікованих маркетингових комунікацій у просуванні лікарських засобів на заса-

дах економіко-математичного моделювання», ухвалені ЕПК «Фармація» МОЗ та  

НАМН України (протокол № 106 від 26.03.19 р.), узгоджені у відділі з питань фарма-

цевтичної діяльності Департаменту упровадження реформ МОЗ України (03.04.19 р.) і 

знайшли застосування: у практичній діяльності Державної служби з ЛЗ та контролю за 

наркотиками в Івано-Франківській області, КП «Одесаоблфарм», ТОВ «ХФП «Здо-

ров’я народу», ФК ТОВ «Медвейв», ТОВ Аптека «Центорія», ТОВ ФФ «Вінка», ТОВ 

«Мегаком», ТОВ «Подорожник Полтава», ТОВ «Гомеопатична аптека», ТОВ «АСІНО 

Україна», аптеки № 221 філії ПОКП «Полтавафарм», ТОВ «Ліки Полтавщини», ТОВ 

ФК «Провізор», ТОВ «Фірма Айлант лтд», ПП «Каскад плюс», ТОВ «МЦ Медікап», 

ТОВ «Експрес-мед», ТОВ «Миколаїв-фарм», ПП «Тіра», СУІП ТОВ «Сперко Україна», 

ТОВ «Міжнародний маркетинг-центр» (акти впровадження  від 12.04.19 р., 29.04.19 р., 

22.04.19 р., 03.04.19 р., 15.04.19 р., 15.04.19 р., 18.04.19 р., 17.04.19 р., 04.04.19 р., 

10.04.19 р., 15.04.19 р., 15.04.19 р., 19.04.19 р., 17.04.19 р., 18.04.19 р., 07.05.19 р., 

15.05.19 р., 15.05.19 р., 14.05.19 р., 03.04.19 р., 28.05.19 р. відповідно); в освітньому 

процесі Національного фармацевтичного університету, ДЗ «Луганський державний 

медичний університет» (м. Рубіжне), Запорізького державного медичного університе-

ту, ДВНЗ «Івано-Франківський національний медичний університет», ДВНЗ «Терно-

пільський державний медичний університет імені І. Я. Горбачевського МОЗ України», 

Одеського національного медичного університету (акти впровадження від 15.04.19 р., 

04.04.19 р., 05.04.19 р., 08.04.19 р., 09.04.19 р., 10.04.19 р., 10.04.19 р., 14.05.19 р. відпо-

відно); 

 методичні рекомендації «Розробка моделі аналізу й оцінки ризиків та вибір 

стратегії управління ними у маркетинговій комунікативній діяльності фармацевтичних 

підприємств», ухвалені Експертною радою сектора експертизи науково-методичних 
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робіт Науково-методичної  лабораторії  з  питань фармацевтичної освіти МОЗ України 

(протокол № 2 від 18.04.18 р.), затверджені ДУ «Центральний методичний кабінет з 

вищої медичної освіти МОЗ України (03.09.18 р.) та упроваджені у роботу ДУ 

«Центральний методичний кабінет з вищої медичної освіти МОЗ України (акт впрова-

дження від 31.08.18 р.) і знайшли застосування: у практичній діяльності Державної 

служби з ЛЗ та контролю за наркотиками в Івано-Франківській області, Державної 

служби з ЛЗ та контролю за наркотиками у Полтавській області, ПрАТ «ФФ «Дарни-

ця», ПАТ НВЦ «Борщагівський ХФЗ», ПАТ «ХФЗ «Червона Зірка», ТОВ «ХФП «Здо-

ров’я народу», ФФ ТОВ «Медвейв», ТОВ Аптека «Центорія», ТОВ ФФ «Вінка», ТОВ 

«БМ&Н», ТОВ «Міжнародний маркетинг-центр» (акти впровадження від 12.04.19 р., 

15.11.18 р., 18.10.18 р., 03.10.18 р., 24.10.18 р., 22.04.19 р., 03.04.19 р., 15.04.19 р., 

25.10.18 р., 15.11.18 р., 28.05.19 р. відповідно); в освітньому процесі Національного фа-

рмацевтичного університету, Одеського національного медичного університету, ДВНЗ 

«Івано-Франківський національний медичний університет», Запорізького державного  

медичного університету (акти впровадження від 04.09.18 р., 03.09.18 р., 05.09.18 р., 

04.04.19 р., 05.09.18 р. відповідно); 

 методичні рекомендації «Методики маркетингової оцінки ефективності та ак-

тивності стейкхолдерів фармацевтичного ринку в соціальних медіа», ухвалені ПК «Фа-

рмація» МОЗ та НАМН України (протокол № 100 від 21.12.16 р.), узгоджені в Управ-

лінні фармацевтичної діяльності та якості фармацевтичної продукції МОЗ України 

(22.09.17 р.), зареєстровані Укрмедпатентінформ (№ 160.16/ 126.17 від 22.09.17 р.) і 

знайшли застосування: у практичній діяльності Державної служби з ЛЗ та контролю за 

наркотиками в Івано-Франківській області, Державної служби з ЛЗ та контролю за нар-

котиками у Полтавській області, ПрАТ «ФФ «Дарниця», ПАТ «Фармак», ПАТ НВЦ 

«Борщагівський ХФЗ, ПАТ «ХФЗ «Червона зірка», ТОВ «Івано-Франківська фармаце-

втична фабрика», КП «Обласний аптечний склад», ТОВ «Медвейв», ТВФ «Веста», 

ТОВ «Данунц», ПНГРОІ «Клото-Едельвейс», ТОВ «СВ Медікал», ТОВ «Медіа-Плюс», 

ПП «Анкор фарм», ППВКФ «Поліфарм Плюс», аптеки № 175 КП «Суми-фарм» Сум-

ської обласної ради, аптеки № 18 ТОВ «Домінант фарма», аптеки № 4 ТОВ «Медсервіс 

Львів», Ічнянської аптеки № 18, аптеки № 191 КП «Ліки України» Чернігівської облас-

ної ради, ТОВ «Аптека Центорія», ТОВ «БМ&Н» (акти впровадження від 12.07.17 р., 

15.11.18 р., 18.10.18 р., 14.11.17 р., 03.10.18 р., 17.10.18 р., 10.08.17 р., 08.09.17 р., 

10.10.17 р., 11.01.18 р., 18.05.18 р., 07.02.18 р., 12.04.18 р., 10.09.18 р., 27.01.17 р., 

15.12.16 р., 30.01.17 р., 30.10.17 р., 20.03.17 р., 20.01.17 р., 23.01.17 р., 12.10.17 р., 

15.11.18 р. відповідно); в освітньому процесі Національного фармацевтичного універ-

ситету, Запорізького державного медичного університету, Львівського національного 

медичного університету імені Данила Галицького, ДВНЗ «Тернопільський державний 

медичний університет імені І. Я. Горбачевського МОЗ України», ДВНЗ «Івано-

Франківський національний медичний університет», Одеського національного медич-

ного університету, ДЗ «Луганський державний медичний університет» (м. Рубіжне) 

(акти впровадження від 14.02.17 р., 20.04.18 р., 07.02.18 р., 16.04.18 р., 10.02.17 р., 

16.01.17 р., 06.02.17 р. відповідно); 

 методичні рекомендації «Методика оцінки сили HR-бренда стейкхолдерів фар-

мацевтичного сектора галузі охорона здоров’я», ухвалені ПК «Фармація» МОЗ та 

НАМН України (протокол № 100 від 21.12.16 р.), узгоджені в управлінні фармацевтич-
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ної діяльності та якості фармацевтичної продукції МОЗ України (26.10.17 р.), зареєст-

ровані Укрмедпатентінформ (№ 104.17/138.17 від 26.10.17 р.) і знайшли застосування: 

у практичній діяльності Державної служби з ЛЗ та контролю за наркотиками у Полтав-

ській області, ПАТ «Фармак», ПрАТ «ФФ «Дарниця», ПАТ НВЦ «Борщагівський 

ХФЗ», ПАТ «ХФЗ «Червона Зірка», Агентства з рекрутингу ТОВ «КАФарма», ТОВ 

ФФ «Вінка», ТОВ «Гомеопатична аптека», ТОВ «Фірма Айлант лтд», ТОВ «БМ&Н», 

ТОВ «Ліки Полтавщини», ТОВ ФК «Провізор», ПП «Каскад плюс», ФОП  

«Сидоренко О. О.» (акти впровадження від 15.11.18 р., 20.12.17 р., 18.10.18 р., 

03.10.18 р., 17.10.18 р.,  15.03.19 р., 25.10.18 р., 28.11.18 р., 19.12.18 р., 26.12.17 р., 

14.02.19 р., 05.02.19 р., 22.11.18 р., 28.12.17 р. відповідно); в освітньому процесі Націо-

нального фармацевтичного університету, Львівського національного медичного уні-

верситету імені Данила Галицького, ДВНЗ «Тернопільський державний медичний уні-

верситет імені І. Я. Горбачевського МОЗ України» (акти впровадження від 20.03.18 р., 

07.02.18 р., 16.05.18 р. відповідно); 

 науково-методичні рекомендації «Систематизація інноваційних інструментів 

маркетингових комунікацій у просуванні лікарських засобів», ухвалені ПК «Фармація» 

МОЗ та НАМН України (протокол № 98 від 19.10.16 р.) і знайшли застосування:  

у практичній діяльності Державної служби з ЛЗ та контролю за наркотиками в Івано-

Франківській області, Державної служби з ЛЗ та контролю за наркотиками у Полтавсь-

кій області, ПАТ «Фармак», ПрАТ «ФФ «Дарниця», ПАТ НВЦ «Борщагівський ХФЗ», 

ПАТ «ХФЗ «Червона Зірка», ТОВ «Івано-Франківська фармацевтична фабрика», КП 

«Обласний аптечний склад», ТОВ «Медвейв», ТОВ «Данунц», ППВКФ «Поліфарм 

Плюс», ПП «Анкор фарм», ТВФ «Веста», ТОВ «Аптека Центорія», аптеки № 191 КП 

«Ліки України» Чернігівської обласної ради, аптеки № 175 КП «Суми-фарм» Сумської 

обласної ради, Ічнянської аптеки № 18, аптеки № 4 ТОВ «Медсервіс Львів», КП ОЗ 

ЦРА № 63, аптеки № 18 ТОВ «Домінант фарма», ТОВ «БМ&Н» (акти впровадження 

від 10.11.16 р., 25.01.17 р., 16.01.17 р., 18.10.18 р., 03.10.18 р., 17.10.18 р., 10.08.17 р., 

06.09.17 р., 25.10.16 р., 18.05.18 р., 15.12.16 р., 27.01.17 р., 07.06.17 р., 12.10.17 р., 

23.01.17 р., 30.01.17 р., 20.01.17 р., 20.03.17 р., 30.03.17 р., 16.01.17 р., 22.12.16 р. відпо-

відно); в освітньому процесі Національного фармацевтичного університету, Львівсько-

го національного медичного університету імені Данила Галицького, ДВНЗ «Тернопіль-

ський державний медичний університет імені І.Я Горбачевського МОЗ України», Оде-

ського національного медичного університету, ДЗ «Луганський державний медичний 

університет» (м. Рубіжне), Запорізького державного медичного університету, ДВНЗ 

«Івано-Франківський національний медичний університет» (акти впровадження від 

09.01.17 р., 07.02.18 р., 18.01.18 р., 16.01.17 р., 06.02.17 р., 03.01.17 р., 10.02.17 р. відпо-

відно). 

 пропозиції та рекомендації щодо оптимізації  витрат  на  проведення рекламної 

кампанії ЛЗ «Фітосед» упроваджені у практичну діяльність ПАТ «ХФЗ «Червона зір-

ка» (довідка про впровадження від 18.07.18 р.); 

 теоретико-методичні положення формування механізму антикризового управ-

ління МК упроваджені у практичну діяльність ПАТ «ХФЗ «Червона зірка» (довідка 

про впровадження від 14.08.18 р.); 

 теоретико-методичні засади формування ефективних партнерських відносин 

(ПВ) при побудові бізнес-зв’язків між СФР, діяльність яких спрямована на просування 
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фармацевтичних товарів «Каріпаін», «Ферменкол», «Гіалгель», упроваджені у практи-

чну діяльність фармацевтичної компанії ТОВ «МедВейв» (довідка про впровадження 

від 18.03.19 р.); 

 стандарт вищої освіти України спеціальності 226 Фармація, промислова фарма-

ція за ІІ (магістерським) рівнем вищої освіти; 

 варіативні частини ОКХ та ОПП галузевого стандарту вищої освіти для освіт-

ньо-кваліфікаційного рівня «Магістр» галузі знань 0305 «Економіка і підприємництво» 

спеціальності 8.03050701 «Маркетинг»; 

 ОПП «Фармація» і ОПП «Фармацевтичний маркетинг та адміністрування» спе-

ціальності 226 «Фармація, промислова фармація» для здобувачів ІІ (магістерського)  

рівня вищої освіти;  

 ОПП «Маркетинг» спеціальності 075 «Маркетинг» для здобувачів І (бакалавр-

ського) та ІІ (магістерського) рівнів вищої освіти; 

 дистанційний курс «Маркетингові дослідження у фармації» спеціальності 226 

«Фармація, промислова фармація» для здобувачів ІІ (магістерського) рівня вищої освіти; 

 програма навчальної дисципліни «Менеджмент та маркетинг у фармації» спеці-

альності «Фармація», затверджена МОЗ України (13.06.12 р.); типова програма спеціа-

лізації за вибором «Дослідження  фармацевтичного ринку» спеціальності «Фармація», 

затверджена МОЗ України (26.06.13 р.); типова програма нормативної навчальної дис-

ципліни «Етика та деонтологія у фармації» спеціальності «Технології парфумерно-

косметичних засобів», затверджена МОЗ України (01.07.13 р.), упроваджені в освітній 

процес кафедри менеджменту та маркетингу у фармації НФаУ та однопрофільних ка-

федр фармацевтичних факультетів медичних ЗВО; 

 навчальні програми дисциплін «Маркетингові дослідження у фармації» для 

здобувачів вищої освіти ІІ (магістерського) рівня вищої освіти спеціальності «Фарма-

ція», дисциплін «Бренд-менеджмент», «Брендинг» «Паблік рилейшнз», «Поведінка 

споживача», «Маркетингові дослідження» для здобувачів вищої освіти І (бакалаврсь-

кого) та ІІ (магістерського) рівнів вищої освіти спеціальностей «Маркетинг», «Еконо-

міка», у змісті яких передбачено використання результатів дослідження, затверджені 

профільною методичною комісією з економіко-управлінських дисциплін й упровадже-

ні в освітній процес кафедри фармацевтичного маркетингу та менеджменту НФаУ.  

Теоретичні та практичні положення дисертації використовуються при викладанні ви-

щезазначених навчальних дисциплін; 

 наукова термінологія узагальнена, сформована й удосконалена у дисертаційних 

дослідженнях, була включена до Фармацевтичної енциклопедії (2016 р.).  

Особистий внесок здобувача. Дисертаційна робота є самостійною завершено на-

уковою працею, в якій викладено авторський підхід до розробки та обґрунтування тео-

ретичних та науково-практичних засад удосконалення МК на принципах соціально 

орієнтованого маркетингу у системі просування ЛЗ, їх адаптація до вимог ЄС в умовах 

розвитку глобалізаційних та інтеграційних процесів, інноваційно-інформаційних тен-

денцій у суспільстві, зокрема і на фармацевтичному ринку України. Усі наукові ре-

зультати, наведені в дисертації, отримані здобувачем особисто: вивчені та проаналізо-

вані нормативно-правова та законодавча бази за обраним дисертаційним досліджен-

ням, статистичні та фінансові звітні матеріали, джерела наукової вітчизняної та зарубі-
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жної літератури; запропоновано авторський підхід до удосконалення категорійного 

апарату щодо просування та МК у фармації з урахуванням сучасних тенденцій розвит-

ку фармацевтичного маркетингу; проведена низка соціологічних та маркетингових до-

сліджень, зокрема: дослідження, що спрямовані на удосконалення МК у системі просу-

вання ЛЗ на вітчизняному фармацевтичному ринку; вивчення впливу ТВ-реклами без-

рецептурних ЛЗ на рівень самолікування споживачів та виявлення причин, що спону-

кають їх вдаватися до самолікування; вивчення діяльності МП, вміння донести ними 

інформацію про ЛЗ до цільової аудиторії та доцільність їх персонального впливу на 

поведінку лікарів; визначення ймовірності призначення лікарями-терапевтами пацієн-

там ЛЗ рецептурного відпуску, що просувався на фармацевтичному ринку через візити 

МП; дослідження практичних аспектів HR-брендингу як елемента МК у діяльності 

СФР; визначення впливу indoor-реклами на поведінку споживачів ЛЗ в аптеці; визна-

чення основних причин відгуку споживачів аптеки на sms-повідомлення; дослідження 

практичного використання on-line комунікацій у діяльності ФП; аналіз ставлення МП 

до розширення перспективи використання інноваційних комунікативних технологій у 

професійній діяльності для просування ЛЗ; аналіз ПВ між СФР; дослідження, що 

пов’язані з недобросовісною рекламою ЛЗ в Україні; визначення пріоритетів здійснен-

ня маркетингової комунікативної діяльності СФР у контексті дотримання принципів 

соціально-етичного просування фармацевтичного товару на ринок; визначення ризико-

утворювальних чинників у маркетинговій комунікативній діяльності ФП, які критично 

можуть вплинути на результат просування нових ЛЗ на ринок; проведено дослідження 

особливостей регулювання реклами ЛЗ в Україні та зарубіжних країнах з позицій дер-

жавного регулювання, регулювання з боку бізнес-структур та саморегулювання; сис-

тематизовано й обґрунтовано практичну значущість персоніфікованих МК у фармації, 

на прикладі окремих інструментів персоніфікованих МК проведена оцінка їх ефектив-

ності; обґрунтована оптимальна структура персоніфікованих МК при просуванні ЛЗ на 

фармацевтичний ринок на підставі розробленої та апробованої економіко-

математичної моделі; проаналізовано ринкові GAP-розриви між очікуваним і фактич-

ним рівнями якості комунікації у системі просування ЛЗ між оптовим та роздрібним 

секторами фармацевтичного ринку; систематизовано інструменти інноваційних МК та 

digital-технологій у системі просування ЛЗ, обґрунтовано доцільність та ефективність 

їх застосування у фармації; структуровано ключові показники ефективності (КРІ) про-

сування фармацевтичних брендів у соціальних медіа; запропоновано, опрацьовано та 

апробовано методики маркетингової оцінки ефективності та активності СФР у соціа-

льних медіа; розроблено методичні засади формування ПВ між СФР у сфері просуван-

ня ЛЗ; проаналізовано випадки недобросовісної реклами ЛЗ в Україні, виявлено канали 

її поширення; розроблено пропозиції та рекомендації щодо оптимізації витрат на про-

ведення рекламної кампанії ПАТ «ХФЗ «Червона зірка» для просування ЛЗ «Фітсед»;  

запропоновано та апробовано модель аналізу та оцінки ризиків у маркетинговій кому-

нікативній діяльності ПАТ «ХФЗ «Червона зірка» при просуванні ЛЗ «Грипомед®», на 

підставі отриманих результатів рекомендовано оптимальні стратегії управління ризи-

ками; запропоновано теоретико-методичні підходи до формування механізму антикри-

зового управління МК та підходи до створення системи контролінгу МК ФП; розроб-

лено модель «дорожньої карти» просування нового ЛЗ; запропоновано підхід щодо оп-

тимізації маркетингових інвестицій ФП у ТВ-рекламу безрецептурних ЛЗ. 
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У наукових працях, опублікованих у фахових виданнях у співавторстві з науковим 

консультантом В. В. Малим, С. А. Куценком, О. А. Рубан, І. П. Стороженком,  

М. М. Кобець, Т. Є. Колісник, Ю. С. Маслій, С. В. Мілевським, І. Л. Оккерт, Н. В. Сот-

ніковою, Н. В. Чмихало, дисертанту належить фактичний матеріал і основний творчий 

доробок.  

Співавторами наукових праць дисертанта захищені такі дисертації: Малий В. В. 

«Фармакогностичне дослідження рослин родин маслинові, кленові, ільмові, жимолос-

теві та створення субстанцій на їх основі», Харків, 2013; Куценко С. А. «Наукове об-

ґрунтування складу та технології препаратів для комплексної терапії варикозної хворо-

би вен», Харків, 2015; Рубан О. А. «Наукове обґрунтування складу та технології лікар-

ських препаратів протиалергічної  дії на основі полісахаридів смородини чорної», Хар-

ків, 2009; Стороженко І. П. «Генерація міліметрових хвиль варизонними структурами 

напівпровідників А3В5 з міждолинним переносом електронів", Харків, 2009;   

Кобець М. М. «Розробка складу та технології отримання таблетованих лікарських пре-

паратів на основі біфідумбактерину», Харків, 2008; Колісник Т. Є. «Розробка складу та 

технології таблеток з екстрактом листя чорниці звичайної для лікування цукрового діа-

бету», Харків, 2019; Маслій Ю. С. «Розробка складу та технології стоматологічних лі-

кувальних дисків для знеболювання твердих тканин зубів», Харків, 2007;  

Мілевський С. В. «Моделі оцінки конкурентоспроможності підприємств», Харків, 

2005; Оккерт І. Л. «Фармакогностичне дослідження рапонтикуму сафлоровидного та 

отримання речовин-стандартів», Харків, 2002; Сотнікова Н. В. «Науково-методичні пі-

дходи до мінімізації ризиків на ринку дієтичних добавок», Харків, 2007; Чмихало Н. В. 

«Усовершенствование ценообразования на лекарственные средства индивидуального 

изготовления в новых условиях хозяйствования», Харків, 1991.  

Усі наукові узагальнення, положення наукової новизни, результати, висновки та 

рекомендації, викладені у дисертації, виконані автором особисто. 

Апробація результатів дисертації. Результати дисертаційного дослідження ви-

кладено та обговорено на: V та VІІ Міжнародних науково-практичних дистанційних 

конференціях «Менеджмент та маркетинг у складі сучасної економіки, науки, освіти, 

практики» (Харків, 2017, 2019); VII науково-практичній конференції з міжнародною 

участю «Професійний менеджмент в сучасних умовах розвитку ринку» (Харків, 2018); 

ІІІ Міжнародній науково-практичній Інтернет-конференції «Соціальна фармація: стан, 

проблеми та перспективи» (Харків, 2017); Республіканській науково-практичній кон-

ференції з міжнародною участю «Актуальные вопросы образования, науки и производ-

ства в фармации» (Ташкент, Узбекистан, 2016); International Scientific Conference 

«Economy and Society: modern foundation for human development» (Leipzig, German, 

2016); VIII Національному з’їзді фармацевтів України «Фармація ХХІ: тенденції та пе-

рспективи» (Харків, 2016); науковому симпозіумі у рамках VIII Національного з’їзду 

фармацевтів України «Соціальна фармація: стан, проблеми та перспективи» (Харків, 

2016); International Scientific-Practical Conference «Economic Innovative potential of socio-

economic systems: the challenges of the global world» (Lisbon, Portugal, 2016); VIII Між-

народній науково-практичній конференції «Пріоритети розвитку національної еконо-

міки в контексті євроінтеграційних та глобальних викликів» (Харків, 2016); ІІ, ІІІ та ІV 

Міжнародних науково-практичних Інтернет-конференціях «Менеджмент та маркетинг 

у складі сучасної економіки, науки, освіти, практики» (Харків, 2014, 2015, 2016); І нау-
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ково-практичній Інтернет-конференції з міжнародною участю «Фармацевтична наука 

та практика: проблеми, досягнення, перспективи розвитку» (Харків, 2016); науково-

практичній конференції з практики студентів НФаУ та коледжу НФаУ «Актуальні пи-

тання практичної підготовки студентів НФаУ в Україні та за кордоном» (Харків, 2015); 

І Міжнародній науково-практичній інтернет-конференції «Технологічні та біофармаце-

втичні аспекти створення лікарських препаратів різної направленості дії» (Харків, 

2014); ІХ Міжнародній науково-практичній конференції «Проблеми і перспективи 

працевлаштування випускників вищих навчальних закладів» (Донецьк, 2014); Всеро-

сійському з’їзді фармацевтичних працівників (Москва, 2014); Міжнародній науково-

практичній Інтернет-конференції «Соціальна фармація: стан, проблеми та перспекти-

ви» (Харків, 2014); ІV Всеросійській науково-практичній конференції «Актуальные 

проблемы фармацевтической науки и практики» (Владикавказ, 2013); Міжнародній на-

уково-практичній конференції «Економіка, фінанси, менеджмент: проблеми та перспе-

ктиви розвитку» (Харків, 2012); Міжнародній науково-практичній конференції «Су-

часна економіка: сценарії і стратегії» (Сімферополь, 2012); VІІ Міжнародній науково-

практичній конференції «Актуальні питання економіки, менеджменту, маркетингу» 

(Львів, 2012).  

Публікації. Основні результати досліджень опубліковані у 94 наукових працях:  

2 монографіях; 22 статтях у фахових виданнях (7 із них одноосібних), 6 з яких опублі-

ковані у закордонних фахових виданнях; 5 науково-методичних рекомендаціях; 5 сві-

доцтвах про реєстрацію авторського права на твір; 2 публікаціях у реєстрі нововведень; 

24 тезах доповідей на науково-практичних конференціях; 25 публікаціях інших видань. 

Із використанням результатів дисертаційних досліджень видано 9 навчальних посібни-

ків, із яких 5 мають гриф МОН України.  

Структура та обсяг дисертації. Дисертаційна робота складається з анотації, 

вступу, восьми розділів, загальних висновків, списку використаних джерел та додатків. 

Дисертація викладена на 638 сторінках друкованого тексту, із них обсяг основного тек-

сту складає 365 сторінок. Робота ілюстрована 52 таблицями, 108 рисунками. Список 

використаних джерел, обсягом 56 сторінок, містить 594 джерела, серед яких 173 – іно-

земні. 

 

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ РОБОТИ 

У вступі дисертаційної роботи обгрунтовано вибір теми дослідження, 

сформульовано мету та основні завданя досліджень, визначено наукову новизну та 

практичне значення отриманих результатів, наведено відомості щодо упровадження 

результатів роботи, а також структура роботи. 

У розділі 1 «Теоретичні та науково-практичні засади управління маркетин-

говими комунікаціями у системі просування лікарських засобів в Україні та кра-

їнах світу» на основі вивчення літературних джерел доведено, що глобалізаційні рин-

кові процеси, поява інноваційних та цифрових технологій обумовлюють необхідність 

перегляду, уточнення, обґрунтування та удосконалення окремих положень теорії та 

концепцій маркетингу і концепції МК як його складової. За результатами порівняльних 

досліджень традиційних та цифрових інструментів МК установлено значні переваги 

останніх, серед яких низькі комунікативні витрати, значна швидкість розповсюдження 

інформації, високий ступінь охоплення цільової аудиторії з персоніфікованим впливом 
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на їх поведінку. Проведено контент-аналіз наукових розробок представників вітчизня-

ної фармацевтичної спільноти, присвячених просуванню та (або) окремим складовим 

системи МК. Установлено, шо, незважаючи на наявність наукових досліджень, прис-

вячених МК, актуальними залишаються питання теоретичних та науково-прикладних 

засад удосконалення МК у системі просування ЛЗ в Україні.  

Доведено, що фармацевтичний сектор галузі охорони здоров’я України потребує 

реформування відповідно до світових стандартів. Обґрунтовано доцільність впрова-

дження політики «Здоров’я-2020: основи європейської політики і стратегія для XXI 

століття», прийнятої Європейським регіональним бюро ВООЗ; «Національної стратегії 

побудови нової системи охорони здоров’я в Україні на період 2015–2025»; «Націона-

льної стратегії реформування системи охорони здоров’я в Україні на період 2015–2020 

років», які спрямовані на розробку нових стратегічних підходів до підвищення якості 

та доступності ЛЗ, медичної допомоги та зменшення ризиків для пацієнтів. У зв’язку з 

цим для вітчизняних СФР набуває особливої актуальності завдання формування ефек-

тивної та дієвої системи просування ЛЗ, інтегрованого застосування традиційних та ін-

новаційних МК. 

Діагностовано проблеми реалізації МК на вітчизняному фармацевтичному ринку 

на макро-, мезо- та мікромаркетинговому рівнях та окреслено можливі шляхи їх вирі-

шення (рис. 1).  

Доведено, що МК в управлінні ФП безпосередньо пов’язані зі стратегічними і так-

тичними цілями, функціями, організаційною структурою, напрямками інформаційних 

потоків, технологією їх передання, розробкою комунікативних стратегій. Проаналізо-

вано вплив економічної кризи в Україні на вибір інструментів МК СФР. Опрацьовано 

наслідки впливу кризи на маркетингову діяльність ФП. Доведено необхідність пошуку 

ФП нових нестандартних інструментів МК для просування ЛЗ на фармацевтичному 

ринку в кризовий період.  

Проведено контент-аналіз наукових досліджень інструментарію МК у ринковій 

діяльності вітчизняних та зарубіжних ФП. Виявлено значний арсенал інструментів МК, 

які потребують теоретичних та науково-прикладних досліджень для удосконалення 

традиційних та обґрунтування доцільності інноваційних МК у системі просування ЛЗ; 

визначення їх економічної та комунікативної ефективності. 

Узагальнено та систематизовано за окремими класифікаційними ознаками катего-

рійний апарат з питань «просування» та «маркетингові комунікації» за результатами 

проведеного контент-аналізу праць зарубіжних та вітчизняних науковців. Виокремлено 

їх розбіжності, удосконалено відповідно до особистого бачення та новітньої парадигми 

і сучасних аспектів інформаційно-комунікативної складової категорійний апарат по-

нять «просування ЛЗ» та «маркетингові комунікації у просуванні ЛЗ». 

У розділі 2 «Обґрунтування методології, напряму, загальної методики та ме-

тодів дисертаційного дослідження» визначено методологічні принципи удосконален-

ня МК у системі просування ЛЗ в Україні згідно з міжнародними вимогами та обґрун-

товано напрямки дисертаційного дослідження, доведено їх актуальність і значущість 

для СФР. Згідно з визначеною методологією опрацьовано логічну послідовність і стру-

ктуру проведення дисертаційного дослідження на підставі визначення взаємозв’язку 

етапів реалізації, наукових напрямків та практичних результатів для СФР. 

 



1 

 

Рівні маркетингу Проблеми реалізації МК  Можливі шляхи вирішення 

проблеми 

  неврегульованість законодавчих вимог до МК – правові проблеми у вза-

ємовідносинах суб’єктів МК; 

 порушення етичних вимог до просування ЛЗ – недобросовісна конкурен-

ція та реклама, зниження довіри цільової аудиторії до маркетингових звер-

нень і впливу МК, що відбивається на інформаційній резистентності спожи-

вачів; 

 недосконалість урядових програм реімбурсації (відшкодування) вартості 

ЛЗ; 

 недосконалість державних і громадських систем інформаційного забез-

печення та підтримки обігу і просування ЛЗ; 

 специфіка соціально-культурних традицій споживання ЛЗ – в Україні ЛЗ, 

передусім, засіб для лікування, а не поліпшення якості життя 

  

  проблеми у взаємовідносинах СФР, в основі яких суперечливі соціально-

економічні інтереси сторін:  

 для кінцевого споживача – одужання, збереження здоров’я, працездатно-

сті;  

 для держави – забезпечення доступності та якості фармацевтичної допо-

моги для усіх членів суспільства;  

 для лікаря – забезпечення ефективності та безпеки лікування, а також 

впливу на пацієнта;  

 для фармацевта (аптеки) й оптового посередника – забезпечення прибут-

ку від торгових операцій;  

 для виробника – продаж певної торгової марки ЛЗ і одержання очікувано-

го прибутку.  

 зростання випадків «безвідповідального» самолікування;  

 недостатній рівень обізнаності лікарів, фармацевтів і споживачів про на-

лежне застосування ЛЗ; 

 вимушена роль виробника ЛЗ підтримувати інформаційне забезпечення 

обігу ЛЗ тощо 

 

  методичні та організаційні проблем, серед яких: 

 недостатня кваліфікація персоналу, залученого до процесу розробки й 

упровадження МК;  

 неправильно відібрані цільові аудиторії;  

 невідповідність змісту маркетингового звернення позиціонуванню ЛЗ;  

 неузгодженість повідомлень, які поширюються різними засобами МК;  

 неправильно підібрані ЗМІ;  

 підвищення резистентності споживача до інформації тощо. 

 

Рис. 1 – Діагностування критичних точок у реалізації МК на вітчизняному фармацевтичному ринку 
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Доведено, що сучасні тенденції розвитку концепції інтегрованих МК сприяють 

перегляду сформованих методів роботи ФП та переходу на більш сучасні моделі та 

схеми, які мають на увазі оптимізацію, координацію й інтеграцію різних інструментів 

комунікативного впливу, а також розгляд їх як єдиного блоку. Це обумовлює необхід-

ність розробки методологічних і науково-прикладних засад удосконалення МК у сис-

темі просування ЛЗ в Україні, оптимізації їх структури та оцінки ефективності консо-

лідованого застосування на засадах соціально-відповідального маркетингу. Методоло-

гічні засади розвитку концепції інтегрованих МК у фармації, які були покладені в ос-

нову дисертаційних досліджень, наведено на рис. 2. 

Методологічним підґрунтям дисертаційного дослідження були закони України 

«Про лікарські засоби», «Про рекламу»; «Національна стратегія реформування системи 

охорони здоров’я в Україні на період 2015–2020 років»; звіт Асоціації фармацевтичних 

досліджень та розвитку «Бачення 2020: план дій у сфері розвитку фармацевтичного се-

ктору в Україні; політика ВООЗ «Здоров’я-2020: основи європейської політики та стра-

тегії для ХХІ століття»; Керівництво ВООЗ «Етичні критерії просування лікарських за-

собів на ринок»; Директива ради ЄС 92/28/ЄЄС «Про рекламу лікарських засобів для 

людини», спільний проект ВООЗ та Міжнародної програми дій для охорони здоров’я 

«Як розпізнавати просування ліків і як до нього ставитися»; законодавство України у 

сфері просування ЛЗ, вимоги ВООЗ, Європейські норми у сфері МК у системі просу-

вання ЛЗ на ринок.  

Опрацювання напрямків дисертаційного дослідження здійснювалось із викорис-

танням загальнонаукових методів, які найбільш ґрунтовно розкривають сутність і ха-

рактер проведеної роботи. При виконанні соціологічних та маркетингових дисертацій-

них досліджень дотримувалися принципів «Міжнародного процесуального кодексу 

маркетингових і соціальних досліджень ICC/ESOMAR» та «Директиви ESOMAR щодо 

маркетингових досліджень у фармацевтиці ESOMAR/EphMRA». Для обробки інфор-

маційного масиву даних, отриманих у ході соціологічних та маркетингових дослі-

джень, застосовано методи статистичного аналізу.  

Експериментальні дані були оброблені за допомогою програмних пакетів 

Statistica, Microsoft Office Excel, Microsoft Visio, Microsoft Paint, редактора електронних 

таблиць MS Excel, надбудови (додатковий компонент) «Пошук рішень», Fuzzy TECH. 

У розділі 3 «Концептуальні основи управління інтегрованими маркетингови-

ми комунікаціями у діяльності суб’єктів фармацевтичного ринку» проведений ана-

ліз причин виникнення та розвитку інтегрованих МК, який виявив необхідність адапта-

ції концепцій управління МК до сучасних реалій і розробки методик, які дозволять ви-

являти найбільш ефективні та доцільні інструменти МК для просування ЛЗ в умовах об-

межених маркетингових інвестицій ФП, з урахуванням чинників мінливого зовнішнього 

середовища і появи інноваційних комунікативного технологій. Обґрунтовано, що в умо-

вах економічної кризи упровадження концепції інтегрованих МК дозволить вітчизняним 

ФП забезпечити суттєве заощадження маркетингових інвестицій на просування ЛЗ, оп-

тимізувати маркетингову комунікативну діяльність, обрати більш доцільні та ефективні 

інструменти МК, уникати дублювання і розрізненості повідомлень, формувати сприят-

ливий образ фармацевтичного виробника, створюючи при цьому синергетичний ефект. 

Запропонована модель комунікативного процесу фармацевтичної організації в 

умовах системного маркетингу з інтегрованим комплексом МК. 
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Рис. 2 – Методологічні засади розвитку концепції ІМК у фармації, які були покладені в основу дисертаційних досліджень
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Розроблено алгоритм планування ІМК СФР на основі стратегічного підходу, за до-
помогою якого СФР зможуть ретельно обґрунтовувати та координувати консолідовану 
роботу усіх інструментів МК для розробки чіткого, послідовного та переконливого ста-
влення ЦА про ФП та його товари. При цьому мета ІМК має відповідати загальним ці-
лям маркетингу. На основі результатів дослідження, що були проведені із залученням 
компетентних експертів, установлено, що при розробці стратегічного плану МК вітчиз-
няні фармацевтичні організації в основному керуються такими критеріями, як обсяг 
продажів товару та частка ринку. 

Обґрунтовано методологічні основи маркетингових досліджень у маркетинговій 
комунікативній діяльності СФР. Доведено, що особливої актуальності набувають мар-
кетингові дослідження при виході СФР на зовнішні ринки. У зв’язку з цим нами розро-
блено та запропоновано алгоритм маркетингових досліджень у процесі здійснення ФП 
міжнародної діяльності, практичне упровадження якого вітчизняними СФР сприятиме 
зниженню ризику, зокрема й у маркетинговій комунікативній діяльності. 

Рекомендовано пріоритетні напрямки маркетингових досліджень рекламної діяль-
ності СФР. Обґрунтовано, що отримані у ході проведення маркетингових досліджень 
рекламної діяльності результати можуть бути підставою для подальших стратегічних 
маркетингових дій СФР щодо розробки товарних, цінових та збутових стратегій органі-
зації. Доведено, що об’єктивно необхідною для ефективного функціонування ФП є діа-
гностика PR-потенціалу як одного із напрямків маркетингових досліджень. Опрацьова-
но напрямки, за якими доцільно проводити діагностику PR-потенціалу СФР. На прик-
ладі окремих груп фармацевтичного товару проведено маркетингові дослідження вітчи-
зняного ринку, результати яких можуть бути доцільними при стратегічному плануванні 
МК під час вибору каналів та засобів поширення інформації про ЛЗ серед потенційно-
цільової аудиторії. Проведено дослідження особливостей регулювання реклами ЛЗ в 
Україні та зарубіжних країнах із позицій державного регулювання, регулювання з боку 
бізнес-структур та саморегулювання. Аналіз існуючої законодавчої бази регулювання 
реклами ЛЗ в Україні виявив необхідність її удосконалення, окрім того, встановлено, 
що в країні відсутній єдиний підхід до вирішення цієї проблеми. Окреслено основні 
проблеми, які потребують визначення шляхів удосконалення механізму державного ре-
гулювання реклами ЛЗ в Україні. На підставі проведеного дослідження та з урахуван-
ням досвіду зарубіжних країн розроблено та запропоновано рівневу модель регулюван-
ня реклами ЛЗ в Україні, яка передбачає консолідовані зусилля державних органів, СФР 
та громадських організацій. Проведено дослідження впливу ТВ-реклами ЛЗ на рівень 
самолікування населення країни. Виявлено причини, що спонукають споживачів вдава-
тися до процесу самолікування. Отримані результати можуть бути підґрунтям для реа-
лізації СФР маркетингової комунікативної діяльності на засадах соціально-
відповідального маркетингу.  

Обґрунтовано значущість діяльності МП як інструмента МК у просуванні ЛЗ, ви-
значено переваги їх візитів до фахівців галузі охорони здоров’я. З використанням між-
народної методики вперше визначено ставлення лікарів до змістовної складової інфор-
маційної роботи МП при просуванні ЛЗ. Отримані результати дозволили виявити інфо-
рмаційні потреби лікарів щодо промоційних ЛЗ, оцінити якість та зміст комунікативної 
складової візиту МП до лікарів та розробити пропозиції щодо удосконалення інформа-
ційної роботи МП. Проведено оцінку ефективності роботи МП на основі розрахунку ін-
дикатора лояльності (NPS) та виділено три сегменти лікарів: лікарі-промоутери, лікарі-
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нейтрали, лікарі-критики. Розроблено та запропоновано програму МК на прикладі пев-
ного ЛЗ через візити МП для окреслених трьох сегментів лікарів. 

Уперше обґрунтовано та опрацьовано науково-практичні засади упровадження 

HR-брендингу як інструмента МК у фармації. За результатами анкетного опитування 

випускників НФаУ визначено джерела інформації, на підставі яких опитані формують 

своє ставлення до компанії-роботодавця, та зовнішні й внутрішні чинники формування 

сильного HR-бренда ФП. Опрацьовано інструменти НR-брендингу. Проаналізовано 

стан застосування прелімінарингу вітчизняними СФР та визначено рівень активності 

залучення молоді до роботи в організації. На основі отриманих результатів проведено 

кластеризацію ФП, яка стала базисом формування стратегії подальшої взаємодії НФаУ 

з окремими суб’єктами практичної фармації. Такий підхід дозволив зацікавити ФП у 

контексті формування свого сильного HR-бренда серед потенційно-цільової аудиторії 

та вирішити проблему з проходженням здобувачами вищої освіти виробничої практики 

та стажування на базі вітчизняних СФР. Доведено доцільність застосування різноманіт-

них технологій прелімінарингу, що дозволить СФР сформувати могутній HR-бренд, 

скоротити витрати на пошук і адаптацію персоналу під свої стандарти, залучати най-

кращих випускників закладів освіти. Це, зі свого боку, забезпечить організації успішне 

процвітання та конкурентоспроможні позиції на ринку. Проаналізовано вимоги робото-

давців до претендентів, що планують обійняти вакансію МП. Отримані результати про-

веденого аналізу знайшли своє відображення у змісті програми навчальної дисципліни 

ФММ з урахуванням практичної спрямованості освітніх програм підготовки фахівців 

фармації. Розроблено та запропоновано концептуальну модель формування стратегії 

HR-брендингу у фармації, яка надає можливості формалізувати та систематизувати 

комплекс дій щодо дослідження визначальних чинників стратегії брендингу, аналізу 

стратегічних альтернатив, вибору та реалізації стратегії формування привабливого ро-

ботодавця. Запропоновано та апробовано методику оцінки сили HR-бренда СФР, апро-

бація якої проведена на прикладі діяльності виробничих та оптових ФП. На основі про-

ведених досліджень розроблено обґрунтовані рекомендації щодо удосконалення та пок-

ращання певних дій ФП із метою підвищення їх привабливості в очах потенційних 

співробітників та ключових стейкхолдерів фармацевтичного сектора. Запропонована 

методика дозволить СФР проводити оцінку сили власного HR-бренда, визначати рин-

кову позицію своїх товарів, знаходити шляхи ефективного просування бренда із вико-

ристанням різних інструментів МК, спрямувати маркетингові зусилля на підвищення 

лояльності споживачів і спільноти до фармацевтичного бренда.  

У розділі 4 «Упровадження інноваційних маркетингових комунікацій у діяль-

ність суб’єктів фармацевтичного ринку» обґрунтовано науково-практичну значу-

щість застосування інноваційних інструментів МК та digital-технологій у системі про-

сування ЛЗ та фармацевтичних брендів. 

Систематизовано інноваційні інструменти МК та digital-технологій у системі про-

сування ЛЗ та фармацевтичних брендів, які доцільно використовувати у практичній ді-

яльності вітчизняних СФР. За результатами проведеного аналізу визначено переваги 

упровадження СФР інноваційних інструментів МК у просуванні своїх брендів, серед 

яких розширення аудиторії потенційних споживачів, можливість установити зворотний 

зв’язок з користувачами, спроможність аналізувати популярність окремих постів, низь-

ка вартість контакту та ін.  
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На думку опитаних нами експертів, найбільш доцільними digital-каналами МК для 
просування фармацевтичних брендів в Україні є соціальні мережі, власні веб-сайти та 
реклама в мережі Інтернет (рис. 3). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Рис. 3 – Експертна оцінка digital (цифрових)-каналів МК, які доцільно застосовувати 

для просування фармацевтичних брендів в Україні  
 

Сформовано проблеми застосування інноваційних МК у маркетинговій діяльності 
вітчизняних СФР, серед яких недосконалість нормативно-правової бази України, яка б 
чітко регламентувала правила просування фармацевтичних брендів в Інтернет-
середовищі, некоректна робота деяких он-лайн сервісів, недостатня оснащеність спіль-
ноти комп’ютерною технікою, психологічні бар’єри тощо. 

Продемонстровано інноваційні зміни, що відбуваються у маркетинговій комунікатив-
ній діяльності МП під впливом розвитку інформаційних і комунікаційних технологій. 
Проведено систематизацію окремих платформ CRM-систем, які можуть бути адаптовані 
до роботи МП, та окреслено можливості їх практичного застосування. Проведено соціо-
логічне дослідження, результати якого свідчать про недостатній рівень упровадження 
інноваційних комунікативних технологій у маркетинговій комунікативній діяльності МП. 

Розроблено та запропоновано процесну модель просування ЛЗ у соціальних медіа 
з урахуванням визначення ключових характеристик цільової аудиторії та вибору окре-
мих інструментів для площадок з високою концентрацією та активністю потенційних 
споживачів (рис. 4). 

Запропоновано, опрацьовано та апробовано методики маркетингової оцінки ефекти-
вності та активності СФР у соціальних медіа. Структуровано КРІ просування фармацев-
тичних брендів у соціальних медіа за чотирма групами: показники залучення Інтернет-
аудиторії, кількісні, поведінкові та іміджеві показники. На прикладі окремих брендів СФР 
проведено маркетингову оцінку ефективності просування в соціальних медіа за показ-
ником комерційної активності аудиторії Інтернет-співтовариства, за результатами якої 
проведено сегментацію аптечних мереж України. Обґрунтовано науково-практичне засто-
сування методу кореляційного аналізу для оцінки маркетингової комунікативної діяльно-
сті аптечної мережі в соціальній мережі Facebook. За даними Інтернет-ресурсів згруповано 
он-лайн сервіси, за допомогою яких можна провести маркетингову оцінку активності 
та ефективності SMM стратегії СФР. Складено рейтинги активності аптечних мереж та 
оптово-посередницьких ФП у соціальній мережі Facebook за окремим індикатором. 
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Рис. 4 – Запропонована процесна модель просування ЛЗ у соціальних медіа з урахуванням визначених ключових характеристик 

для споживачів ЛЗ 

Умовні позначення: СФР – суб’єкт фармацевтичного ринку; ЛЗ – лікарський засіб;. ТМ – торгова марка; МК – маркетингові комунікації. 
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У розділі 5 «Науково-методичні підходи до систематизації та обґрунтування 

персоніфікованих маркетингових комунікацій у системі просування лікарських 

засобів» проведено науково-практичне обґрунтування персоніфікованих МК у фарма-

ції. З’ясовано основні переваги їх практичного застосування для СФР. Згруповано ін-

струменти персоніфікованих МК у системі просування ЛЗ на вітчизняному фармацев-

тичному ринку та визначено рейтинг їх активності застосування в Україні та за кордо-

ном. Доведено, що персоніфіковані МК забезпечують концентрацію комунікативних 

зусиль СФР на цільовій аудиторії, що у подальшому надає їм можливість заощаджува-

ти кошти та мінімізувати зайві інвестиції на просування ЛЗ. 

Розроблено та запропоновано процесну модель управління персоніфікованих МК 

у фармації, яка сприятиме підвищенню якості фармацевтичної допомоги населенню 

країни.  

За результатами аналізу зарубіжного досвіду застосування indoor-реклами у галузі 

охорони здоров’я доведено перспективність її упровадження в Україні. Систематизо-

вано інструменти indoor-реклами, які доцільно застосовувати СФР для просування 

ОТС-лікарських засобів та фармацевтичних брендів. Переважними формами indoor-

реклами безрецептурних ЛЗ, які доцільно упроваджувати в Україні, на думку опитаних 

експертів, є візуальна реклама, лайт-бокс, стійка з поліграфічною продукцією, постери. 

З’ясовано, що застосування СФР у практичній маркетинговій діяльності indoor-

реклами для просування ЛЗ сприятиме високому рівню обізнаності цільової аудиторії 

про фармацевтичний товар та формуванню стійкого комунікативного зв’язку зі спожи-

вачами. Визначено вплив indoor-реклами на споживчу поведінку. Більшість опитаних 

споживачів звертають увагу на indoor-рекламу ЛЗ у закладах охорони здоров’я. 

Проведено комплексний аналіз ринкових розривів у системі просування ЛЗ до 

споживача на українському фармацевтичному ринку, результати якого свідчать про 

переважання розриву зі знаком «мінус» у загальній структурі ринкових GAP-розривів. 

За результатами проведеного дослідження розроблено заходи, реалізація яких дозво-

лить усунути ринкові розриви та запобігти їх появі у подальшому, що у цілому позити-

вно відіб’ється на усіх видах ринкової діяльності оптового і роздрібного секторів фар-

мацевтичного ринку. Запропонований підхід проведення GAP-аналізу ринкових розри-

вів та виявлення причин, які їх викликають, дозволить топ-менеджменту ФП своєчасно 

приймати обґрунтовані управлінські рішення та розробляти належний план дій щодо 

запобігання й усунення можливих розривів для реалізації власного ринкового потенці-

алу та забезпечення доступності ЛЗ. 

Розроблено науково-практичні підходи до оцінки ефективності персоніфікованих 

МК, які дозволяють охопити значну кількість цільової аудиторії з незначними витра-

тами, просувати певні ЛЗ, привертати увагу та сприяти підвищенню рівня лояльності 

споживачів до ТМ, що у подальшому відобразиться на загальному обсязі реалізації фа-

рмацевтичного товару. На прикладі окремого інструмента персоніфікованих МК об-

ґрунтовано доцільність його використання у практичній діяльності СФР для просуван-

ня ЛЗ та проведено оцінку ефективності із застосуванням показника рентабельності 

маркетингових інвестицій, позитивне значення якого свідчить про доцільність застосу-

вання sms-розсилки як інструмента персоніфікованих МК. 

Запропоновано методику оптимізації персоніфікованих МК у просуванні ЛЗ в 

умовах обмеженого бюджету на засадах економіко-математичного моделювання, яка 
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надає можливість оцінити ефективність рекламної кампанії шляхом оптимізації кілько-

сті показів рекламних звернень за допомогою різних інструментів МК. Запровадження 

цієї методики у практичну діяльність СФР буде сприяти цілеспрямованому вкладанню 

маркетингових інвестицій в окремі інструменти МК для просування ЛЗ на фармацев-

тичному ринку. 

У розділі 6 «Теоретико-прикладне обґрунтування стратегічної спрямованості 

маркетингової системи паблік рилейшнз суб’єктів фармацевтичного ринку» об-

ґрунтовано необхідність та практичне значення стратегічного PR-управління у марке-

тинговій комунікативній діяльності ФП, досліджено принципи, завдання і функції паб-

лік рилейшнз у формуванні й розвитку гармонійних та сприятливих взаємовідносин із 

усіма СФР. За результатами опитування експертів практичної фармації визначено ос-

новні PR-заходи у діяльності фармацевтичних організацій, серед яких лідируючі пози-

ції займають: участь у соціальних проектах, розробка та підтримка власного веб-сайта 

ФП і благодійництво. На підставі проведеного дослідження окреслено переваги страте-

гічної спрямованості паблік рилейшнз в управління маркетинговою комунікативною 

діяльністю СФР. Згруповано основні технології й інструменти PR-маркетингових ко-

мунікацій при просуванні рецептурних ЛЗ та проведено їх ранжування за рівнем засто-

сування в Україні та за кордоном; опрацьовано доцільність, особливості й переваги їх 

застосування у фармації. Наведено приклади практичного упровадження та реалізації 

окремих PR-маркетингових комунікацій українськими та міжнародними ФП, за допо-

могою яких вони сформували позитивне ставлення громадськості та цільової аудиторії 

до свого бренда в Україні та забезпечили ефективне просування певних ЛЗ. Установ-

лено, що за кордоном популярним інструментом PR-маркетингових комунікацій є 

упровадження різноманітних шкіл для пацієнтів та лікарів. Нами визначено доцільність 

відкриття та фахове спрямування шкіл пацієнтів в Україні. На думку опитаних експер-

тів, в Україні доцільно відкривати «Школи пацієнтів», спрямовані на підтримку хворих 

на цукровий діабет (47,2 %), інсульт (46,4 %), ішемічну хворобу серця (46,4 %).  

Удосконалено змістовне наповнення категорії «опіньйон-лідер у фармації».  

Обґрунтовано доцільність залучення опіньйон-лідерів для підвищення результативнос-

ті просування ЛЗ на фармацевтичному ринку. 

Розроблено та запропоновано алгоритм стратегічної співпраці ФП з опіньйон-

лідерами у системі просування ЛЗ (рис. 5). За результатами контент-аналізу визначено 

рейтинг чинників, які мотивують опіньйон-лідерів до співпраці з ФП, основними серед 

яких є можливість поліпшення якості лікування пацієнтів та обмін досвідом. 

Обґрунтовано перспективи упровадження заходів соціально-відповідального мар-

кетингу як складової маркетингової PR-стратегії СФР. На основі системного підходу 

порівняно та структуровано основні заходи СВМ вітчизняних та зарубіжних ФП у 

складі PR-стратегії відповідно до маркетингової моделі «8Р». З’ясовано практичну зна-

чимість впровадження концепції СВМ у фармації. Проведено інформаційний аналіз 

веб-сайтів ФП, які представлені на вітчизняному ринку, з метою визначення їх актив-

ності у сфері корпоративної соціальної відповідальності (КСВ). Виявлено та порівняно 

пріоритетні напрямки концепції КСВ зарубіжними та вітчизняними ФП, на підставі 

отриманих результатів обґрунтовано практичну доцільність їх упровадження у пода-

льшу маркетингову PR-діяльність СФР. 
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Рис. 5 – Алгоритм стратегічної співпраці ФП з опіньйон-лідерами у системі 

просування ЛЗ на фармацевтичний ринок 
 

У розділі 7 «Теоретико-методичні підходи соціально-етичного просування 

лікарських засобів на фармацевтичному ринку» розроблено концептуальну мо-

дель формування стратегічних ПВ та ефективності управління ними між СФР у сис-

темі просування ЛЗ на фармацевтичному ринку, реалізація якої сприятиме інтеграції 

зусиль щодо забезпечення якісної фармацевтичної допомоги населенню України.  

За даними експертного опитування визначено важливість критеріїв, за якими прово-

дять оцінку партнерських відносин СФР: довготривалість відносин, глибина парт-

нерських зв’язків, можливість дублювання, надійність та динаміка партнерської вза-

ємодії, ефективність партнерських відносин. 

Розроблено методику оцінки якості ПВ між СФР у системі просування ЛЗ на 

основі багатокритеріального вибору із застосуванням методу «дерева рішень»  

(рис. 6), яку апробовано у практичній діяльності ФП ТОВ «МедВейв» при просу-

ванні на фармацевтичному ринку рослинного ферментного комплексу для віднов-
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лення функції хребта і суглобів «Каріпаін». Оцінка якості ПВ між СФР у системі 

просування фармацевтичного товару згідно з розробленим алгоритмом відбувається 

шляхом послідовного порівняння предикторних показників-критеріїв із пороговими 

значеннями їхніх бальних оцінок, відповідно до яких здійснюється спуск уздовж пе-

вних гілок дерева доти, доки не буде досягнутий термінальний вузол, який відпові-

дає певному значенню (високий, середній чи низький) рівня якості відносин з парт-

нером у просуванні товару. Загальна точність побудованого алгоритму становить 

80,2 %. Визначено комбінації значень оцінок критеріїв партнерства, які забезпечу-

ють високий, середній та низький рівень якості ПВ. Отримані результати дозволили 

визначити групу найбільш оптимальних партнерів досліджуваного ФП, які забезпе-

чують ефективне просування фармацевтичного товару на підставі високого рівня 

якості ПВ. Розроблена методика оцінки якості ПВ між СФР у системі просування 

фармацевтичного товару на основі багатокритеріального вибору буде корисною для 

СФР, які прагнуть розвивати та підтримувати довгострокові відносини з партнерами 

з метою консолідованої співпраці за рахунок оптимізації маркетингової діяльності. 

Отримані результати мають практичне значення і можуть стати у нагоді для СФР з 

метою формування ефективного і тривалого партнерства у сфері просування ЛЗ, що 

сприятиме забезпеченню підвищення якості фармацевтичної допомоги та доступно-

сті ЛЗ для населення країни. 

За результатами контент-аналізу та соціологічного дослідження визначено фак-

ти недобросовісної реклами ЛЗ, а саме: недостовірність реклами, невиконання вимог 

нормативно-правового регулювання стосовно заборони рекламування рецептурних 

ЛЗ, проведення рекламних кампаній ЛЗ, застосування яких не було підтверджено 

клінічними випробуваннями. Проведено ранжування чинників недобросовісної рек-

лами ЛЗ, що мають місце в українському медійному просторі, на думку опитаних 

фахівців галузі охорони здоров’я. За звітними матеріалами АМК України проаналі-

зовано факти недобросовісної реклами ЛЗ у країні за останні 8 років. Встановлено, 

що розповсюдженими порушеннями у рекламних засобах є поширення неправдивої 

інформації, яка вводить в оману споживачів щодо лікування окремих захворювань, 

швидкості дії ЛЗ, відсутності побічних ефектів, замовчування деяких застережень 

щодо застосування ЛЗ, перебільшення споживчих властивостей ЛЗ, спотворення ін-

формації про вік, з якого можна застосовувати ЛЗ. Ці порушення кваліфіковані ст. 

15
1
 Закону України «Про захист від недобросовісної конкуренції» у вигляді поши-

рення інформації, що вводить в оману. Досліджено, що найбільший відсоток недо-

бросовісної  реклами ЛЗ на фармацевтичному ринку України спостерігався у 2010 р. 

На підставі отриманих результатів дослідження розроблено пропозиції для СФР що-

до запобігання недобросовісної реклами ЛЗ у країні на засадах соціально-етичного 

маркетингу та соціальної відповідальності бізнесу. 

Доведено, що соціально-етична спрямованість маркетингової комунікативної 

діяльності ФП орієнтована на вивчення запитів споживачів з метою оптимізації фа-

рмацевтичної допомоги та забезпечення фізичної, асортиментної, інформаційної та 

економічної доступності ЛЗ, що є запорукою підвищення якості життя окремого ін-

дивіда, добробуту суспільства в цілому та ринкової сталості СФР тощо.  
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Рис. 6 – Алгоритм побудови «дерева рішень» для вибору оптимальних партнерів у системі просування фармацевтичного 

товару на основі багатокритеріального вибору 

2
6
 



27 

У розділі 8 «Науково-практичні засади упровадження антикризового менедж-
менту в системі маркетингових комунікацій суб’єктів фармацевтичного ринку» об-
ґрунтовано систему ефективного просування ЛЗ в умовах нестабільного зовнішнього 
середовища. За результатами експертного опитування визначено чинники, які позитивно 
та негативно впливають на політику просування ЛЗ на вітчизняному фармацевтичному 
ринку. Розроблено та запропоновано алгоритм формування ефективної збутової політи-
ки ФП, реалізація якого дозволяє в умовах врахування чинників внутрішнього і зовніш-
нього середовища побудувати ефективну збутову політику і стратегію, розробити низку 
тактичних заходів, спрямованих на підтримку процесу просування ЛЗ у цілому. 

Запропоновано методику оптимізації рекламних витрат ФП на просування ЛЗ, яка 
стала підґрунтям для коригування медіа-плану вітчизняного виробничого ФП з ураху-
ванням максимального охоплення цільової аудиторії. Визначено інструменти МК, які є 
найбільш ефективними та мають достатній ринковий потенціал.  

Складено реєстр ризикоутворювальних чинників у маркетинговій комунікативній 
діяльності виробничих ФП, які критично можуть вплинути на результат просування но-
вих ЛЗ на ринок. Доведено, що виявлення маркетингових ризиків, зокрема й у маркетин-
говій комунікативній діяльності ФП, їх своєчасна ідентифікація та оцінка сприятимуть 
забезпеченню конкурентної переваги організації на вітчизняному та зарубіжному ринках. 

Розроблено математичну модель аналізу та оцінки ризиків у маркетинговій кому-
нікативній діяльності виробничих ФП при просуванні нових ЛЗ на ринок із застосу-
ванням нечіткого моделювання в середовищі Fuzzy TECH (рис. 7). Проведено практи-
чне опрацювання побудованої моделі в умовах ПАТ «ХФЗ «Червона зірка» на прикладі 
просування на ринок ЛЗ «Грипомед®». На підставі отриманих результатів запропоно-
вано оптимальні стратегії управління ризиками у маркетинговій комунікативній діяль-
ності вітчизняного ФП. 

 

 

Рис. 7 – Приклад тривимірної поверхні моделі нечіткого виводу ступеня впливу 
чинника на підсумковий ризик залежно від сили впливу та ймовірності прояву  

ризикоутворювального чинника  
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Обґрунтовано практичну потребу в реалізації концепції антикризового управ-
ління у діяльності організацій. Наведено окремі ознаки та випадки кризових явищ у 
маркетинговій комунікативній діяльності ФП. Узагальнено проблеми антикризового 
управління МК. Розроблено та запропоновано алгоритм формування механізму ан-
тикризового управління МК ФП (рис. 8). 
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Рис. 8 – Алгоритм формування механізму антикризового управління  
маркетинговими комунікаціями фармацевтичних підприємств 

Оцінка ефективності заходів антикризового управління 
маркетинговими комунікаціями  

Реалізація розроблених антикризових заходів управління 
маркетинговими комунікаціями в системі просування ЛЗ 

Моніторинг-контрольованих показників 

Упровадження організаційних змін  

Подолання опору змінам 
Визначення ступеня ризику 

запровадження організаційних змін 

Оцінка готовності фармацевтичного підприємства до     
організаційних змін у системі просування ЛЗ, застосування нових 

елементів маркетингових комунікацій  

Вибір та контроль дієвих засобів для вирішення кризової проблеми                     

методичні інструментальні інформаційні 

Розробка й упровадження обгрунтованих заходів антикризового 
управління маркетинговими комунікаціями   

оперативні тактичні 
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зовнішнього й внутрішнього середовища   
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системі просуванн ЛЗ на ринок 
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системі просування ЛЗ 

Заходи ефективні  
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Обґрунтовано концептуальні засади та науково-методичні підходи до упрова-

дження системи контролінгу МК фармацевтичних організацій. Окреслено доцільність 

створення системи контролінгу МК ФП та обґрунтовано практичну значущість її скла-

дових. Узагальнено праці науковців, які стануть у нагоді топ-менеджменту ФП при 

упровадженні системи контролінгу МК із метою аналізу та оцінки результатів страте-

гічного, тактичного, оперативного контролінгу. 

Розроблено модель «дорожньої карти» просування нового ЛЗ, практична реаліза-

ція якої дозволить ФП ефективно просувати товар на ринок із використанням найбільш 

ефективних та найменш витратних заходів на етапі виведення ЛЗ на ринок, з врахуван-

ням стратегічних рішень щодо комунікативної та економічної ефективності всього 

процесу просування, що у подальшому сприятиме мінімізації вартості ЛЗ для кінцево-

го споживача.  

Запропоновано методичні підходи до визначення оптимального рекламного бю-

джету із застосуванням економіко-математичного моделювання (рис. 9), який може бу-

ти упроваджений на практиці будь-яким СФР за умов використання різноманітних ін-

струментів МК, що застосовуються для просування ЛЗ. Доведено, що при недостат-

ньому обсязі інвестиційних вкладень у МК ФП ризикують втратити значну частину 

свого доходу через низький рівень обізнаності цільової аудиторії про ЛЗ, а надлишок 

рекламних асигнувань призводить до економічно необґрунтованих витрат маркетинго-

вих інвестицій, які підприємство може залучити на інші маркетингові програми, що 

обумовлює практичну значущість розробленої методики.  

 
Рис. 9 – Графічна залежність доходу від реалізації від обсягу маркетингових 

інвестицій у ТВ-рекламу лікарських засобів фармацевтичного підприємства 
 

Координати точки А (36515 тис. дол. США) відповідають оптимальному обсягу 

рекламного бюджету досліджуваного виробничого ФП на маркетингові інвестиції в 

ТВ-рекламу, які забезпечать максимальний дохід від реалізації ЛЗ. Координати точок В 

(27841 тис. дол. США) та С (45190 тис. дол. США) відображають зміну інтенсивності 

0 

50000 

100000 

150000 

200000 

250000 

Д
о

х
ід

 в
ід

 р
еа

л
із

а
ц

ії
 л

ік
а

р
сь

к
и

х
 з

а
со

б
ів

, 

 т
и

с
. 
д

о
л

 С
Ш

А
 

Обсяг інвестицій у ТВ-рекламу лікарських засобів, тис. дол. США 

Vsalemin 

Vsalemax A 

B C 

Змодельований 

оптимальний 

бюджет на  
ТВ-рекламу 



30 

зростання доходу від реалізації від інвестицій у ТВ-рекламу ЛЗ. Відстань за віссю 

«ОХ» від точки В до точки С є змодельованим оптимальним бюджетом виробничого 

ФП на ТВ-рекламу ЛЗ. 
 

ЗАГАЛЬНІ ВИСНОВКИ 

1. У дисертаційній роботі науково узагальнено та наведено результати вирішення 

актуальної науково-практичної проблеми – розробки методологічних і методичних пі-

дходів щодо удосконалення МК на соціально орієнтованих принципах у системі про-

сування ЛЗ в Україні в умовах глобалізаційних та інтеграційних процесів, інноваційно-

інформаційних тенденцій у суспільстві. Визначена актуальність цієї проблеми для со-

ціально-економічного розвитку фармацевтичного сектора галузі охорони здоров’я 

обумовила: комплексні дослідження та розробку підходів і методів ефективного управ-

ління МК у фармації на макро-, мезо- та мікромаркетинговому рівнях; розробку конце-

пцій, підходів, методик та моделей оцінки ефективності, оптимізації та обґрунтування 

доцільності застосування окремих інструментів МК; визначення оптимальної стратегії 

управління ризиками у маркетинговій комунікативній діяльності при просуванні ново-

го ЛЗ та рекламного бюджету в умовах заощадження та (або)  обмеження  маркетинго-

вих інвестицій на засадах економіко-математичного моделювання, що сприятиме під-

вищенню якості лікарської та фармацевтичної допомоги, ефективному забезпеченню 

доступності та раціонального застосування ліків для населення України. 

2. Удосконалено категорійний апарат щодо просування та маркетингових комуні-

кацій у фармації з урахуванням галузевої специфіки і сучасних аспектів інформаційно-

комунікативної складової; змістовне наповнення категорії «інтегровані маркетингові 

комунікації у фармації». 

3. Обґрунтовано сутність та сформовано концептуальні основи управління ІМК у 

діяльності СФР. Розроблено модель комунікативного процесу фармацевтичної органі-

зації в умовах системного маркетингу з інтегрованим комплексом маркетингових ко-

мунікацій та алгоритм планування ІМК СФР на основі стратегічного підходу. 

4. Опрацьовано методологічні основи маркетингових досліджень у маркетинговій 

комунікативній діяльності СФР, зокрема в умовах глобалізаційних процесів. Доведено, 

що особливої актуальності набувають маркетингові дослідження при виході СФР на 

зовнішні ринки. Запропоновано алгоритм маркетингових досліджень у процесі здійс-

нення ФП міжнародної діяльності, практичне упровадження якого вітчизняними СФР 

сприятиме зниженню ризиків, зокрема й у маркетинговій комунікативній діяльності. 

5. У результаті дослідження особливостей регулювання реклами ЛЗ в Україні та 

зарубіжних країнах на рівні держави, бізнес-структур та саморегулювання виявлено 

необхідність удосконалення цього процесу; встановлено, що в країні відсутній єдиний 

підхід до вирішення цієї проблеми. Досліджено основні проблеми, які потребують ви-

рішення та розроблення механізму удосконалення  регулювання реклами ЛЗ в Україні. 

Отримані результати дослідження впливу ТВ-реклами ЛЗ на рівень самолікування на-

селення країни становлять підґрунтя для реалізації СФР маркетингової комунікативної 

діяльності на засадах соціально-відповідального маркетингу. Розроблено рівневу мо-

дель регулювання реклами ЛЗ в Україні. 

6. У дисертації вперше, відповідно до міжнародних підходів, визначено ставлення 

фахівців галузі охорони здоров’я до змістовної складової інформаційної роботи МП 
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при просуванні ЛЗ та розроблено пропозиції щодо її удосконалення. Розроблено та 

опрацьовано методику оцінки ефективності роботи МП із застосуванням індикатора 

лояльності лікарів. Розроблено програму МК ЛЗ через візити МП, яка дозволяє сфор-

мувати та підтримати прихильність лікарів до бренда ФП. 
7. Уперше обґрунтовано науково-практичні засади упровадження HR-брендингу у 

фармації як інструмента маркетингових комунікацій суб’єктів ринку. На підставі 
отриманих результатів розроблено обґрунтовані рекомендації щодо удосконалення та 
покращання діяльності ФП з метою підвищення їх привабливості серед ключових 
стейкхолдерів фармацевтичного сектора. Розроблено алгоритм формування стратегії 
HR-брендингу СФР. Розроблено методику оцінки сили HR-бренда, яка дозволить 
суб’єктам господарювання у фармації визначати ринкову позицію своїх брендів, зна-
ходити шляхи ефективного їх просування із використанням різних інструментів МК, 
спрямувати маркетингові зусилля на підвищення лояльності споживачів і спільноти до 
фармацевтичного бренда. 

8. Уперше у фармації систематизовано інноваційні інструменти МК та digital-
технологій, надано теоретико-прикладне обґрунтування доцільності їх практичного за-
стосування у системі просування ЛЗ та фармацевтичних брендів, розроблено та опра-
цьовано методики оцінки їх ефективності. Розроблено процесну модель просування ЛЗ 
у соціальних медіа з урахуванням визначення ключових характеристик споживачів. 

9. На засадах науково-методичного підходу вперше систематизовано та обґрунто-
вано доцільність застосування персоніфікованих МК у системі просування ЛЗ на вітчи-
зняний фармацевтичний ринок з урахуванням зарубіжного досвіду. Складено та порів-
няно рейтинг активності застосування персоніфікованих МК в Україні та за кордоном. 
У відповідності з вимогами належної практики промоції розроблено процесну модель 
управління персоніфікованими МК у фармації. За результатами проведених дослі-
джень розроблено науково-практичні підходи до оцінки економічної ефективності за-
стосування персоніфікованих МК; розроблено й апробовано методику оптимізації 
структури персоніфікованих МК у просуванні ЛЗ для забезпечення максимального 
охоплення потенційно-цільової аудиторії в умовах обмеженого бюджету на засадах 
економіко-математичного моделювання.  

10. Проведено теоретико-прикладне опрацювання стратегічної спрямованості ма-
ркетингової системи паблік рилейшнз СФР та обґрунтовано особливості й переваги 
окремих PR-маркетингових комунікацій при просуванні ЛЗ, проведено їх ранжування 
за рівнем застосування в Україні та за кордоном. Удосконалено змістовне наповнення 
категорії «опіньйон-лідери у фармації». Розроблено алгоритм стратегічної взаємодії 
ФП з опіньйон-лідерами у системі просування ЛЗ. Доведено практичну значущість 
упровадження концепції соціально-відповідального маркетингу у фармації як складо-
вої формування PR-стратегії суб’єктів ринку. 

11. Опрацьовано методологічні підходи соціально-етичного просування ЛЗ на фар-
мацевтичний ринок України. Обґрунтовано практичну значущість соціально-етичної 
орієнтації маркетингової комунікативної діяльності СФР, що спрямована на оптимізацію 
фармацевтичної допомоги та забезпечення фізичної, асортиментної, інформаційної й 
економічної доступності ЛЗ та є запорукою підвищення якості життя спільноти, добро-
буту суспільства у цілому та ринкової сталості вітчизняних фармацевтичних організацій. 

Опрацьовано рекомендації щодо запобігання недобросовісної реклами ЛЗ в Україні 
на засадах соціально-відповідального маркетингу та соціальної відповідальності бізнесу. 
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Уперше розроблено концептуальну модель формування стратегічних ПВ між СФР 
та ефективності управління ними у системі просування ЛЗ, практична реалізація якої 
сприятиме інтеграції зусиль ФП щодо забезпечення якісної фармацевтичної допомоги 
населенню України.  

Уперше розроблено та апробовано методику оцінки якості ПВ між СФР у системі 
просування товару на основі багатокритеріального вибору. 

12. Опрацьовано науково-практичні засади упровадження антикризового мене-
джменту в системі МК СФР. Обґрунтовано стратегічні напрямки системи ефективного 
просування ЛЗ в умовах нестабільного зовнішнього середовища. Проведено коригу-
вання медіа-плану вітчизняного виробничого ФП для просування безрецептурного ЛЗ 
на фармацевтичний ринок з урахуванням максимального охоплення цільової аудиторії 
та оптимізації витрат на МК.  

Опрацьовано теоретико-методичні положення, на підставі яких уперше розроблено 
алгоритм формування механізму антикризового управління МК ФП з урахуванням впли-
ву чинників внутрішнього та зовнішнього середовища на маркетингову діяльність СФР.  

13. На підставі розробленої та практично опрацьованої математичної моделі з по-
зиції науково-методичного підходу вперше обґрунтовано вибір оптимальних стратегій 
управління ризиками у маркетинговій комунікативній діяльності ФП при просуванні 
нового ЛЗ в умовах обмеження та (або) заощадження маркетингових інвестицій. 

14. Уперше обґрунтовано концептуальні засади та науково-методичні підходи до 
створення системи контролінгу МК, яка спрямована на ефективне стратегічне та опе-
ративне планування, прогнозування та контроль маркетингової комунікативної діяль-
ності, що дозволить СФР передбачити та вирішити можливі проблеми просування ЛЗ у 
довгостроковій перспективі. Запропонована система контролінгу МК у сучасних умо-
вах управління організаціями дозволить інтегрувати, координувати і спрямовувати ма-
ркетингову комунікативну діяльність СФР з метою ефективного просування ЛЗ як на 
вітчизняному, так і на зарубіжних ринках. 

15. Запропоновано методичні підходи до розробки «дорожньої карти» просування 
нового товару. Уперше розроблено модель «дорожньої карти» просування нового ЛЗ 
та обґрунтовано її практичне значення для СФР. Доведено, що запропонована модель 
дозволить оптимізувати стратегічні рішення з визначення потреби ринку в певному ЛЗ, 
доцільність його виводу на ринок та науково-обґрунтованого вибору ефективних ін-
струментів МК для просування нового ЛЗ, формування маркетингової стратегії його 
просування на різних етапах ЖЦТ.  

На прикладі одного із виробничих ФП визначено оптимальний рекламний бюджет 
на МК із застосуванням економіко-математичного моделювання. Запропонований під-
хід може бути упроваджений у практичну діяльність будь-якого СФР за умов викорис-
тання різноманітних інструментів МК з метою забезпечення максимального доходу від 
реалізації ЛЗ та обґрунтованого вкладення маркетингових інвестицій в їх просування. 

16. Соціально-економічна значущість результатів дисертаційного дослідження 
полягає у тому, що запропоновані рекомендації, науково-методичні розробки, зокрема 
науково-методичні рекомендації, ухвалені ПК «Фармація» МОЗ та НАМН України, уз-
годжені в МОЗ України, а також програмно-методичні матеріали упроваджені у прак-
тичну діяльність державних та інших управлінських структур на національному та ре-
гіональному рівнях, у роботу СФР та освітній процес низки ЗВО – фармацевтичного та 
медичного спрямування.  
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У цілому за результатами проведених теоретико-прикладних досліджень опублі-

ковано 50 тез доповідей на науково-практичних конференціях різних рівнів України, 

РФ, Таджикистану, Казахстану, Польщі, Німеччини, Португалії. 
 

АНОТАЦІЯ 

Ольховська А. Б. Теоретичні та науково-прикладні засади удосконалення ма-

ркетингових комунікацій у системі просування лікарських засобів в Україні. – 

Кваліфікаційна наукова праця на правах рукопису. 

Дисертація на здобуття наукового ступеня доктора фармацевтичних наук за спеці-

альністю 15.00.01 – технологія ліків, організація фармацевтичної справи та судова фар-

мація. – Національний фармацевтичний університет, МОЗ України, Харків, 2019. 

Дисертаційна робота присвячена розробці та обґрунтуванню теоретичних, методи-

чних, науково-прикладних концептуальних засад удосконалення МК на соціально оріє-

нтованих принципах у системі просування ЛЗ, їх адаптація до вимог ЄС в умовах роз-

витку глобалізаційних та інтеграційних процесів, інноваційно-інформаційних тенденцій 

у суспільстві, що сприятиме підвищенню якості лікарської та фармацевтичної допомо-

ги, ефективному забезпеченню доступності та раціонального застосування ліків для на-

селення України. 

Соціально-економічна значущість результатів дисертаційного дослідження полягає 

у тому, що запропоновані рекомендації, науково-методичні розробки, зокрема науково-

методичні рекомендації, ухвалені ПК «Фармація» МОЗ та НАМН України, узгоджені в 

МОЗ України, а також програмно-методичні матеріали упроваджені у практичну діяль-

ність державних та інших управлінських структур на національному та регіональному 
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рівнях, у роботу СФР та освітній процес низки ЗВО – фармацевтичного, медичного та 

економічного напрямів.  
Ключові слова: маркетингові комунікації, просування, лікарський засіб, фармацев-

тичний ринок, фармацевтичне підприємство.  
 

АННОТАЦИЯ 

Ольховская А. Б. Теоретические и научно-прикладные основы 

совершенствования маркетинговых коммуникаций в системе продвижения 
лекарственных средств в Украине. – Квалификационная научная работа на правах 
рукописи. 

Диссертация на соискание ученой степени доктора фармацевтических наук по 
специаль-ности 15.00.01 – технология лекарств, организация фармацевтического дела и 
судебная фармация. – Национальный фармацевтический университет, МЗ Украины, 
Харьков, 2019. 

Диссертационная работа посвящена разработке и обоснованию теоретических, 
методи-ческих, научно-прикладных концептуальных основ совершенствования МК на 
социально ориентированных принципах в системе продвижения лекарственных средств 
на фармацевти-ческий рынок, их адаптация к требованиям ЕС в условиях развития 
глобализационных и интег-рационных процессов, инновационно- информационных 
тенденций в обществе, что будет спо-собствовать повышению качества лекарственной 
и фармацевтической помощи, эффективному обеспечению доступности и 
рационального применения лекарств для населения Украины. 

Социально-экономическая значимость результатов диссертационного 
исследования заключается в том, что предложенные рекомендации, научно-
методические разработки, в частности научно-методические рекомендации, принятые 
ПК «Фармация» МЗ и НАМН Украины, согласованные в МЗ Украины, а также 
программно-методические материалы внедрены в практическую деятельность 
государственных и других управленческих структур на национальном и региональном 
уровнях, в работу субъектов фармацевтического рынка и образовательный процесс ряда 
учреждений высшего образования – фармацевтического и медицинского направлений.  

Ключевые слова: маркетинговые коммуникации, продвижение, лекарственное 
средство, фармацевтический рынок, фармацевтическое предприятие. 

 

ANNOTATION 

Olkhovska A. B. Theoretical and scientific-applied fundamentals of improving 

marketing communications in the system of medicine products promotion in Ukraine. – 
Qualified scientific work as a manuscript. 

The dissertation for the degree of Doctor of Pharmaceutical Sciences, specialty 15.00.01 – 
technology of medicine products, organization of pharmaceutical business and judicial phar-
macy. – National University of Pharmacy, Ministry of Health of Ukraine, Kharkiv, 2019. 

The dissertation is devoted to the development and justification of theoretical, methodo-
logical, scientific and applied conceptual foundations for improving marketing communica-
tions (MC) on socially-oriented principles in the system of promoting medicine pro-ducts 
(MP), adapting them to EU requirements in the context of the development of globalization 
and integration processes, innovative information trends in society, which will contribute to 
improving the quality of medicinal and pharmaceutical care, effectively ensuring accessibility 
rational use of medicine products for the population of Ukraine. 
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For the first time a level model for regulating advertising of MPs in Ukraine has been de-

veloped; using the international methodology, the attitude of healthcare professionals to the 

content component of the MRs informational work in the promotion of MPs has been deter-

mined and methodology for assessing the effectiveness of MRs using the indicator of doctors' 

loyalty was developed; the scientific and practical foundations of introducing HR-branding in 

pharmacy; innovative tools of MC and digital technologies were systematized, their practical 

importance in the system of promoting MPs and pharmaceutical brands was substantiated; de-

veloped a process model for promoting MPs on social media; a methodology for optimizing 

the structure of personified MC in MPs promotion was developed, proposed and tested to en-

sure maximum coverage of a potentially target audience in a limited budget based on econom-

ic and mathematical modeling; a mathematical model for analyzing and assessing risks in the 

marketing and communication activities of PEs was developed; a roadmap model has been de-

veloped for promoting a new MP on the pharmaceutical market etc. Improved category appa-

ratus for promotion and MC in pharmacy, taking into account current trends in the develop-

ment of pharmaceutical marketing; the category of «integrated marketing communications in 

pharmacy», «opinion-leaders in pharmacy»; applied provisions for the adaptation of modern 

individual platforms of CRM-systems in the practical work of MRs aimed at ensuring the ef-

fectiveness of their professional activities as the main representatives of personified integration 

of pharmacy and business; methodological foundations for the formation of effective partner-

ships in building business partnerships between PMEs whose activities are aimed at promoting 

MPs; applied provisions and recommendations in the areas of marketing the communicative 

activity of the PME in the context of the concept of social and ethical promotion of MPs. Re-

ceived further development processing the methodological foundations of marketing research 

in the practical marketing and communication activities of the PME; study of the problems of 

the influence of MP TV advertising on self-medication of consumers and identification of rea-

sons that motivate them to use such approaches; development and justification of a theoretical 

and methodological approach to the application of the GAP analysis method as a tool for stra-

tegic analysis of market gaps in the system of promoting MPs to consumers in the Ukrainian 

market;  substantiation of the need and practical importance of strategic PR-management in the 

modern marketing and communication activities of the PME; grouping of modern technolo-

gies and tools of PR-marketing communications and justification of their application features 

in the promotion of MPs;  systematization of risky formed external and internal factors in the 

marketing and communicative activities of PE in the promotion of a new MP;  methodological 

approaches to determining the optimal advertising budget for PE using economic and mathe-

matical modeling. The socio-economic significance of the results of the dissertation research 

lies in the fact that the proposed proposals, recommendations, scientific and methodological 

developments, in particular scientific and methodological recommendations adopted by the 

Pharmacia Health Ministry and the National Academy of Medical Sciences of Ukraine, agreed 

upon by the Ministry of Health of Ukraine, as well as program and methodological materials 

introduced into the practical activities of state and other management structures at the national 

and regional levels, in the work of the pharmaceutical market and the educational process of a 

number of pharmacies and medical HEIs. 

Key words: marketing communications, promotion, medicine product, pharmaceutical 

market, pharmaceutical enterprise.  
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ПЕРЕЛІК УМОВНИХ ПОЗНАЧЕНЬ 

 

АМК України – Антимонопольний комітет України 

ВООЗ – Всесвітня організація охорони здоров’я 

ЄС – Європейський Союз 

ЗВО – заклад вищої освіти 

ІМК – інтегровані маркетингові комунікації 

КСВ – корпоративна соціальна відповідальність 

ЛЗ  – лікарський засіб 

МК – маркетингові комунікації 

МОЗ України – Міністерство охорони здоров’я України 

НАМН – Національна академія медичних наук 

МП – медичний представник 

НФаУ – Національний фармацевтичний університет 

ОКХ – освітньо-кваліфікаційна характеристика 

ОПП – освітньо-професійна програма 

ПВ – партнерські відносини 

ПК – Проблемна комісія 

СФР – суб’єкти фармацевтичного ринку 

CRM – управління взаємовідносинами з клієнтами (споживачами) 

ТВ-реклама – телевізійна реклама 

ФММ – фармацевтичний маркетинг та менеджмент 

ФП – фармацевтичне підприємство 

GAP – розрив, щілина 

HR – людські ресурси (кадри) 

KPI – ключові показники ефективності 

PR – зв’язки з громадськістю, паблік рилейшнз 

SMS – сервіс коротких повідомлень 
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