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Постановка проблеми. Розвиток економіки та економічних відносин відкриває 

нові можливості та перспективи для виробників продукції. Організація збутової 

діяльності суттєво впливає на ефективність діяльності багатьох підприємств і набуває 

високої значущості у процесі формування конкурентних стратегій. В умовах 

посилення конкуренції у поєднанні зі стрімким розвитком науки та технологій, 

удосконалення процесу управління збутовою політикою є актуальним. Тому 

необхідним є підвищення якості і оперативності ухвалення управлінських рішень 

щодо покращення політики збуту та збільшення прибутку вітчизняних 

фармацевтичних підприємств, що забезпечують ринок та споживачів 

фармацевтичними препаратами та лікарськими засобами.  

Особливих змін в діяльності фармацевтичних підприємств набула збутова 

політика, яку доцільно формувати відповідно до динамічних потреб ринку та 

можливостей самого підприємства. В конкурентних умовах виробники лікарських 

препаратів повинні самостійно приймати рішення щодо збуту власного товару, 

використовувати сучасні методи, визначати канали розподілу та його учасників, 

розробляти ефективну комунікаційну політику, систематично здійснювати  

маркетингові дослідження фармацевтичного ринку, об’єктивно оцінювати свій 

збутовий потенціал та використовувати заходи стратегічного контролю збутової 

діяльності. Особливого значення набуває соціальна відповідальність фармацевтичних 

підприємств, від якості продукції яких залежить життя людей. 

Аналіз останніх публікацій та невирішена частина проблеми. Питання 

покращення збутової діяльності підприємств-виробників в загальному контурі 

маркетингових досліджень вивчаються такими закордонними і вітчизняними вченими 

як Котлер Ф. [2], Громовик Б. П., Гасюк Г.Д. , Левицька О. Р. [1], Мигурска О. [5], 

Некраха Т. [6].Пестун І.В. [7]. 

Існуючі підходи та методи ведення збутової діяльності не враховують сучасних 

змін на фармацевтичному ринку. Недостатня вивченість даної проблеми породжує 

відсутність адаптивних і гнучких методів управління збутовою політикою, що 

призводить до зниження якості управлінських рішень керівництва фармацевтичних 

підприємств і виникнення додаткових витрат. Отже, широке коло питань щодо 

процесу управління збутовою політикою фармацевтичних підприємств потребує 

подальшого дослідження, що обумовило вибір теми та мети дослідження. 

Метою даної статі є визначення теоретичних засад та розробка рекомендацій 

щодо удосконалення організації збуту підприємств фармацевтичної галузі з 

урахуванням аспектів соціальної відповідальності на фармацевтичному ринку. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Діяльність підприємства пов’язана 

з витратами на реалізацію продукції матеріально-речових, трудових та інших 

ресурсів, цінність яких визначається на ринку. В системі управління фармацевтичним 

підприємством вирішальними є процеси обліку, аналізу та контролю витрат в цілому 

та в розрізі їх видів, цілей, періодів виконання [3]. 

Збутова політика фармацевтичного підприємства являє собою діяльність, 

спрямовану на планування, реалізацію й контроль руху фармацевтичних продуктів та 

фармацевтичних препаратів з метою задоволення попиту споживачів і отримання 

прибутку. Цілями збутової політики фармацевтичного підприємства є проникнення 

на нові сегменти фармацевтичного ринку, розширення охоплення різних регіонів, 

збільшення частки ринку, обсягів продаж, прибутку. 

Канали розподілу (методи збуту) фармацевтичних продуктів та фармацевтичних 

препаратів – це сукупність суб’єктів господарювання, які виконують посередницькі 
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функції щодо фізичного переміщення фармацевтичних продуктів та фармацевтичних 

препаратів та перебирають на себе або сприяють переданню права власності на 

зазначену продукцію на шляху їх просування від виробника до споживача. Рівень 

каналу збуту – це будь-який посередник, що виконує ту чи іншу роботу щодо 

просування фармацевтичних продуктів та фармацевтичних препаратів до споживача. 

Канал нульового рівня або канал прямого маркетингу складається з виробника, який 

реалізує свої фармацевтичні продукти та фармацевтичні препарати безпосередньо 

споживачам (через відділ збуту, збутові філії, мережу фірмових аптек). 

В однорівневому каналі  розподілу діє один посередник. На фармацевтичному 

ринку такими посередниками виступають аптеки, що засновані господарськими 

суб’єктами, юридично незалежними від виробника, продукцію якого вони реалізують, 

а також не є структурними підрозділами організацій-споживачів (лікувально-

профілактичних закладів). Дворівневий канал складається з двох посередників: 

оптової фармацевтичної фірми й аптеки чи лікувально-профілактичного закладу. 

Існують канали з більшою кількістю рівнів, наприклад, трирівневий, в якому до вже 

згаданих посередників додаються ще підприємства дрібного опту, що купують 

лікарські засоби у фірм-мпортерів і перепродають їх аптекам [6]. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис.1 Структура каналів розподілу фармацевтичних продуктів та 

фармацевтичних препаратів 

Ширину каналу розподілу, або метод збуту лікарських засобів, визначає 

кількість незалежних учасників на кожному рівні каналу. Ефективність 

функціонування каналу визначають щонайменше трьома показниками:  

1) періодом часу, за який фармацевтичні продукти та фармацевтичні препарати 

проходять шлях від виробника до споживача (швидкістю руху ліків); 

2) витратами на реалізацію (у розрахунку на одиницю фармацевтичного 

продукту) і наявністю можливостей їх зниження;  

3) обсягом реалізації продукції за одиницю часу (швидкістю збуту ліків). 
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При виборі каналу розподілу й визначенні його довжини та ширини належить 

ураховувати такі основні фактори, як: 

споживач (кількість, концентрація, частота здійснення покупок, розмір середньої 

покупки); 

фармацевтичні продукти та фармацевтичні препарати (вартість, новизна, 

властивості, терміни зберігання); 

конкуренти (кількість, асортимент продукції, методи збуту продукції);  

ринок (місткість, насиченість, перспективи) [7]. 

Протягом останніх років фармацевтичний ринок України характеризувався 

стабільними темпами зростання (у середньому на 15–20 % щорічно). При цьому 

рівень споживання фармацевтичних продуктів та фармацевтичних препаратів на 

душу населення в Україні залишається досить низьким (витрати на медичні 

препарати займають 5–6–е місце у загальній структурі витрат домогосподарств 

України). Загальний обсяг фармацевтичного ринку України за  2015 р. склав 35,85 

млрд грн, що на 12,7 в.п. перевищує аналогічний показник 2014 р. При цьому у 

натуральному вимірі обсяг ринку становив 1,99 млрд. умовних упаковок, що лише на 

1,6 в. п. перевищує аналогічний показник 2014 р. Спостерігалась подальша тенденція 

збільшення обсягів інвестицій у рекламу. Так за 2015 р. фармацевтичні компанії 

інвестували у рекламу близько 3,0 млрд грн, що на 27–30 % перевищує аналогічні 

показники 2014 р. За даними Державної служби статистики України за підсумками 

2015 р. у структурі загального обсягу продажу фармацевтичних продуктів та 

фармацевтичних препаратів 65 % припадало на вироби медичного призначення, 35% 

— косметична продукція та дієтичні добавки (рис. 2).  

 
Джерело: Державна служба статистики України [8], обробка IBI–Rating 

 

Рис.2. Обсяг та структура оптових продажів фармацевтичних продуктів та 

фармацевтичних препаратів 

 

За ІІІ квартали 2015 р. обсяг оптового товарообороту фармпрепаратів та 

основних фармпродуктів зріс, порівняно з відповідним періодом 2014 р., на 7,3% та 

склав 46 млрд. грн., а частка продажу іншим оптовим підприємствам зменшилася на 

6,5 в. п. до 58,4%, у зв’язку з чим обсяг оптових продажів неоптовим покупцям зріс на 

4 млрд. грн.. (+27,1%). При цьому, упродовж 9 місяців 2015 р. відбулося скорочення 

обсягу реалізації українських фармпрепаратів у порівнянні з аналогічним періодом 

2014 р. на 1,6 млрд. грн.. В результаті цього частка українських препаратів у 

структурі оптових продажів зменшилася на 5,8 в. п. до 28,3% (див. рис. 2, 3).  
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Джерело: Державна служба статистики України [8], обробка IBI–Rating 

Рис.3. Обсяг запасів фармацевтичних продуктів та фармацевтичних 

препаратів на складах оптової торгівлі 

 

За підсумками 2015 р. найбільшими дистриб’юторами в Україну в сегменті 

імпорту фармацевтичної продукції є наступні компанії: ТОВ «БаДМ», ТОВ СП 

«Оптима–Фарм ЛТД», ПрАТ «Альба Україна», ТОВ «Фра–М», ТОВ «Вента ЛТД» (на 

п’ятьох найбільших імпортерів приходилось більше 90 % загального обсягу імпорту).  

За результатами 2015 р. експорт готових лікарських засобів вітчизняного 

виробництва склав близько $251,5 млн (+3,3 % у порівнянні з 2014 р.).  

Таблиця 1 

Огляд та оцінка лідерів-дистриб’юторів фармацевтичних продуктів та 

фармацевтичних препаратів 
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1. Товарні 

інновації 

1.1 Справжні 

покращення, а не 

товари-копії 

1 4 5 5 4 5 5 5 3 5 5 

1.2 Вчасна доставка 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 

2. Доступність  

каналу 

2.1 Відсоток 

невиконаних заказів 
5 4 5 5 4 4 5 5 3 5 4 

2.2 Доставка «точно в 

строк» 
5 4 4 5 4 3 5 5 3 5 3 

3. Реагування 

на запити 

3.1 Швидкий відгук на 

запит 
5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 

4. Знання 

продукту 

4.1 Працівники- 

постачальники 

досконало знають 

товар 

4 4 3 4 4 4 5 5 4 5 4 

5. Підтримка 

продукту 

5.1 Політика відносно 

Повернення товару 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
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5.2 Ефективність 

вирішення проблем, 

пов’язаних з 

гарантією на товар 

1 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5.3 Якість роботи 

менеджерів 
5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 

5.4 Ефективність 

промо-підтримки 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

6. Точність 

ведення 

документації 

6.1 Можливість 

перевірити стан 

замовлення 

4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 

6.2 Готовність до 

надання консультацій 
5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

7. Цінова 

політика 

7.1 Послідовність 

цінової політики 
5 4 3 5 3 3 5 5 3 5 3 

7.2 Лояльність 

споживачів 
5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 

8. Асортимент 
8.1 Ширина 

Асортименту 
5 3 5 5 4 3 3 4 3 5 3 

Загальна оцінка 284 287 316 271 281 315 315 270 325 262 

 

 

За результатами дослідження, з метою вибору оптимальної кількості 

постачальників для підприємства, побудовано табличну форму оцінки десятки лідерів 

оптового фармацевтичного ринку (за методом Л. Горчес). Рейтинг постачальника 

визначається за допомогою бальної оцінки, що дає змогу виявити всі переваги та 

недоліки постачальника. Вага критеріїв встановлена експертним методом, залежно 

від їх відносної важливості: «дуже важливий» – 5 балів; «важливий» – 4 бали; 

«помірний» – 3 бали; «неістотний» – 2 бали; «слабкий» – 1 бал. Загальну оцінку за 

даним методом одержуємо шляхом множення вагових рангів критеріїв на відносні 

значення показників-індикаторів, за якими оцінюється постачальник. 

Наведені дані в табл. 1 дають можливість виявити позиції кожного з лідерів 

дистриб'юторів на фармацевтичному ринку. ТОВ «АРТУР–К» є лідером серед 

постачальників (325 балів). ТОВ «Оптима Фарм», за оцінками експертів,  

поступається ТОВ «БаДМ» (287 балів) за ціновою політикою, проте, завдяки 

широкому асортименту, високій якості роботи менеджерів і дотриманню термінів і 

умов постачань. 

Висновки та пропозиції: Сучасним підприємствам-виробникам в процесі 

управління збутовою політикою необхідно керуватись принципами стратегічного 

маркетингу, стратегічного планування та стратегічного контролю. Збутова політика 

фармацевтичних підприємств повинна бути спрямована на реалізацію маркетингової і 

збутової стратегії та охоплювати тактичні заходи відносно: формування асортименту 

товару та встановлення цін на нього; вибору оптимальної структури каналів 

розподілу, систем та методів збуту; розробки комплексу просування; організації 

оптової та роздрібної торгівлі; складання угод та вирішення питань дебіторської 

заборгованості; використання логістичного підходу до транспортування, складування 

та збуту продукції [4]. Головними критеріями функціонування вітчизняних 

підприємств на фармацевтичному ринку повинні бути: дотримання законодавства 

України, безпека для споживачів, забезпечення постачання товару за оптимальним 

цінами, дотримання вимог морально-етичного характеру, прибутковість. 
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УДОСКОНАЛЕННЯ ЗБУТОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ З ВИКОРИСТАННЯМ 

ІНТЕРНЕТ–ТЕХНОЛОГІЙ 

Щербак В. Г. д.е.н., проф., Ткаченко А. О. магістр 

Київський національний університет технологій та дизайну 

Анотація. В статті визначені найбільш доцільні інтерактивні інструменти 

управління збутом з використанням інтернет–технологій. Запропонований підхід 

щодо обґрунтування рішення щодо вибору оптимальних сегментів он–лайн збуту в 

залежності від виду ринку, найважливіших факторів, що впливають на систему 

електронного збуту підприємства. 
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Аннотация. В статье определены наиболее целесообразные интерактивные 

инструменты управления сбытом с использованием интернет–технологий. 

Предложенный подход к обоснованию решения по выбору оптимальных сегментов 

онлайн сбыта в зависимости от вида рынка, важнейших факторов, влияющих на 

систему электронного сбыта предприятия. 
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