
(48), 2019№ 2(51), 2020     ОСВІТНІ ОБРІЇ132

УДК 65.012.32:615.1
НАТАЛІЯ ЛИСЕНКО, викладач циклової комісії

професійних фармацевтичних дисциплін,
Черкаська медична академія, Україна

ORCID іD 0000- 0002- 6526- 6104
Nataliaa.ya@ukr.net

ІДЕЇ МЕНЕДЖМЕНТУ ТА МАРКЕТИНГУ В КОНТЕКСТІ
ФАХОВИХ ДИСЦИПЛІН У СИСТЕМІ ПІДГОТОВКИ

МАЙБУТНІХ ФАРМАЦЕВТІВ

У статті розкрито значення міждис-
циплінарного підходу до професійної
підготовки майбутніх спеціалістів фар-
мацевтичної галузі у процесі викладан-
ня фахових дисциплін. Визначено
профільні дисципліни, які мають буди
складовими в підготовці випускників
спеціальності "Фармація". Надано ха-
рактеристику й оцінку курсу з основ
менеджменту та маркетингу у фар-
мації, що викладається у вищих медич-
них (фармацевтичних) навчальних зак-
ладах. Встановлено, що процес вивчен-
ня менеджменту та маркетингу у фар-
мації як самостійної науки потребує
удосконалення.  За основу роботи ав-
тором узято маркетингові досліджен-
ня в галузі сервісного обслуговування
відвідувачів аптек та власний досвід під
час проведення теоретичних і практич-
них занять з організації та економіки
фармації з основами менеджменту та
маркетингу у вищому медичному на-
вчальному закладі.

Ключові слова: фармацевтична
галузь, міждисциплінарний підхід, ме-
неджмент та маркетинг у фармації,
фахові дисципліни, компетенція, ком-
петентності, маркетингові досліджен-
ня, фармацевтична опіка, інтеграція.

Summary. The article reveals the
importance of an interdisciplinary
approach to the training of future
specialists in the pharmaceutical
industry in the teaching of professional

disciplines. The profile disciplines
which have to be the components in the
training of graduates of a specialty
Pharmacy are defined. The characteristic
and assessment of the course on the
basics of management and marketing in
pharmacy, taught in higher medical
(pharmaceutical) educational
institutions, is given. It is defined that
the process of studying management
and marketing in the field of pharmacy
as an independent science, which stands
in line with other professional
disciplines and is not only an assistant
in the training of graduates of Pharmacy,
but also an equal partner of these
disciplines in the educational process,
needs improvement.

The author's work is based on
marketing research in the field of
customer service and own experience
during theoretical and practical classes
on the organization and economics of
pharmacy with the basics of management
and marketing in higher medical
educational institution. Based on the
results of their own sociological
research and research conducted by
employees of pharmaceutical
companies, according to which most
respondents assess their knowledge of
management as unsatisfactory, it is
necessary to: identify priority areas for
improving the curriculum in management
and marketing in pharmacy for students
majoring in Pharmacy; increase the
number of academic hours for practical

classes; implement new teaching
methods, taking into account the
conditions of distance learning; involve
representatives of leading
pharmaceutical institutions in teaching.

After  all, a player in the
pharmaceutical market must be strong,
competent, hardened and balanced in
making important and fateful decisions
for their company.

Key words: pharmaceutical industry,
interdisciplinary approach, management
and marketing in pharmacy, professional
disciplines, competence, competencies,
marketing research, pharmaceutical care,
integration.

Мета: обґрунтувати та розробити
із застосуванням інноваційних
освітніх технологій модель удоскона-
лення підготовки фахівців з менедж-
менту та маркетингу у фармацев-
тичній галузі; здійснити аналіз та виз-
начення сутності, взаємозв'язку
міждисциплінарного підходу до про-
фесійної підготовки майбутніх фарма-
цевтів на заняттях з менеджменту та
маркетингу у фармації.

Постановка проблеми в загально-
му вигляді. Фармацевтичний ринок
характеризується підвищеним рівнем
конкуренції, тому без знань основних
складових менеджменту і маркетин-
гу утриматися на ньому практично
неможливо. Незважаючи на універ-
сальність фундаментальних положень
менеджменту для окремих галузей
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економіки, існує специфіка їх засто-
сування, що пояснюється необхідні-
стю адаптації загальної теорії до фар-
мацевтичної практики. Ринкові еко-
номічні відносини вимагають від кер-
івників фармацевтичних підприємств
володіння сучасними підходами до
роботи, що й обумовлює доцільність
якісної підготовки фахівців фармації з
менеджменту і маркетингу. Головним
напрямом діяльності підприємства є
орієнтація його на запити споживача.
Використання менеджменту і марке-
тингу у діяльності фармацевтичних
підприємств дозволяє координувати
інтереси споживачів, з одного боку,
та інтереси підприємства – з іншого
(Чирва & Гарматюк, 2018).

Аналіз досліджень і публікацій.
В Україні питанням формування фар-
мацевтичної галузі на дипломному і
післядипломному рівнях займалося
ряд учених: Н. Брильова, З. Мнушко,
М. Пономаренко, В. Толочко, Н. Дих-
тярева, Б. Громовик, О.Гульчій,
Є.Книш та інші. Разом з тим основ-
ною проблемою підприємницької
діяльності у фармації є відсутність за-
гальнодержавного досвіду підготовки
менеджерів. Фармацевтичний бізнес
висуває ряд вимог до таких фахівців:
обізнаність з плануванням потреб ме-
дичної установи в матеріальних,
фінансових, трудових ресурсах, бізнес-
плані; упровадження інноваційної
політики і технології управління; за-
безпеченні її рентабельності та конку-
рентоздатності.

Виклад основного матеріалу дос-
лідження. Потреби підприємств у по-
стійному ретельному аналізі ринку
збуту, прийнятті нестандартних рішень
у завоюванні споживачів і підвищенні
рівня конкурентоспроможності то-
варів та послуг, веденні ефективної
організаційно-економічної маркетин-
гової політики та стрімке поширення
маркетингової діяльності у сфері
інтернет-простору підвищують при-
вабливість професії маркетолога. По-
єднання спеціаліста фармацевтичної
галузі з навичками маркетолога вва-
жається ідеальним.

Ми неодноразово наголошуємо,
що без співпраці закладу вищої освіти
з представниками практичної медици-
ни та фармації неможливо досягти ба-
жаного результату, який направлений

на отримання якісно підготовленого
фахівця фармацевтичної галузі. Підго-
товка яких повинна бути спрямована
на професійно-компетентних, креа-
тивних, високоінтелектуальних
фахівців.

Слід зазначити, що фармацевтич-
ний менеджмент і маркетинг є однією
із завершальних складових у комплексі
професійно-орієнтованих навчальних
дисциплін. Адже предметом вивчен-
ня слугують закономірності, принци-
пи формування, функціонування та
розвитку системи управління фарма-
цевтичною організацією, а також
маркетингова філософія та методи
господарювання в умовах жорсткої
конкуренції.

Вивчення навчальної дисципліни
базується на: загальних знаннях філо-
софії, етики і деонтології у фармації,
інформаційних технологій у фармації,
фармацевтичного права та законодав-
ства, організації та економіки у фар-
мації; дозволяє освоїти основи медич-
ного та фармацевтичного товарознав-
ства, фармакоекономіки, охорони
праці та набути практики у фармації,
що передбачає формування умінь за-
стосовувати знання з менеджменту та
маркетингу у фармації у процесі по-
дальшого навчання й у професійній
діяльності спеціалістів (Баєва, 2008).

Мета та завдання навчальної дис-
ципліни ? озброїти здобувачів серед-
ньої та вищої фармацевтичної освіти
комплексом професійних компе-
тенцій щодо створення цілісної систе-
ми успішного управління фармацев-
тичною організацією, зокрема, необ-
хідних для провадження ефективної
маркетингової діяльності, а саме: фор-
мування професійних знань, умінь та
уявлень щодо створення цілісної,
ефективної та гнучкої системи управ-
ління фармацевтичною організацією;
організація і здійснення загального та
маркетингового управління асорти-
ментною, товарно-інноваційною,
ціновою, збутовою та комунікатив-
ною політикою суб'єктів фармацев-
тичного ринку на основі результатів
маркетингових досліджень та з ураху-
ванням ринкових процесів на націо-
нальному і міжнародному ринках;
управління ризиками в системі фар-
мацевтичного забезпечення; вироб-
лення навичок ведення електронної

комерції та електронного документо-
обігу; готовність до саморозвитку,
самореалізації; використання сучас-
ного маркетингового інструментарію
для вирішення стратегічних, поточних
та оперативних завдань (Баєва, 2008;
Пестун та ін., 2007, с. 9–14).

Як галузь знань менеджмент вис-
тупає міждисциплінарною сферою,
яка поєднує досягнення економічних,
соціологічних, психологічних, право-
вих та інших дисциплін, а також засто-
совує досвід мистецтва управління.
Менеджмент як соціально-економічне
вчення з'явився наприкінці XIX ст. У
1881 р. американець Джозеф Вартон
розробив систематичний курс управ-
ління з метою викладання його в ко-
леджі. Однак перший крок до форму-
вання менеджменту зробив Фредерік
Тейлор, котрий напрацював концепцію
наукового управління, визначивши
менеджмент як самостійну галузь на-
укових досліджень (Чирва, 2018).

Термін "маркетинг" прийшов до
нас з англійської мови, він походить
від слова "marketing", буквально ? ро-
бота на ринку, використання його за-
конів, вивчення та задоволення усіх
бажань споживачів. Цьому поняттю
в російській мові не знайшли відпові-
дного еквівалента, тому він залишив-
ся неперекладеним, і відповідна наука
та практична діяльність так і були на-
звані – "маркетинг". Він дуже моло-
дий, але це не означає, що методи роз-
роблені лише в останні десятиліття.
Деякі з них існували з незапам'ятних
часів, зокрема, реклама, спроби про-
сування товарів на ринок, досліджен-
ня покупця. Усе це існувало розрізне-
но. Згодом розвиток ринкових відно-
син зумовив появу нової течії в науці
управління – маркетинг (marketing)
(Громовик та ін., 2004, с. 24–90;
Perreault & McCarthy, 2005).

На даний момент розвиток фар-
мацевтичної галузі відбувається в на-
прямі розширення самостійності і са-
мофінансування аптек, розширення
сфер діяльності й пошуку різних мож-
ливостей для збільшення прибутко-
вості. Використовується безліч ме-
тодів, щоб робота аптечних установ
стала ефективною, одним з яких є на-
дання додаткових послуг та вдоскона-
лення рівня обслуговування клієнтів з
урахуванням епідситуації у світі та
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Україні (Громовик та ін., 2004).
З метою аналізу стану сервісу і

сфери послуг фармацевтичних уста-
нов проведено анкетування фарма-
цевтичних працівників аптек Черкась-
кої області та відвідувачів відповідно.
За результатами опитування, станом
на листопад 2020 року опрацьовано
68 анкет співробітників аптек, що на-
дають найбільш значний перелік по-
слуг: завідувачі аптек – 48%; заступ-
ники завідувачів аптек – 22%; провізо-
ри "першого столу" – 30%; 170 анкет
відвідувачів аптек, з урахуванням віко-
вої категорії: 20–30 років – 16%; 30–40
років – 37%; 40–50 років – 30%; 50–60
років – 17%. У ході дослідження вста-
новлено напрями консультацій та ре-
комендацій, що надаються фармацев-
тичними працівниками. Найчастіше
відвідувачі звертаються з питаннями
про наявність конкретного лікарсько-
го препарату (28,7%); за рекомендац-
іями з корекції симптомів захворюван-
ня (23,5%) і доступного пояснення
анотації до препарату (21,5%). Рідше
запитують про взаємодію з іншими
препаратами, їжею, алкоголем, ніко-
тином (14,5%), умови зберігання пре-
парату (12%).

У проведенні анкетування респон-
дентам було запропоновано оцінити
значущість послуг, що надаються ап-
теками за 9-бальною шкалою. Резуль-
тати наступні: доставка з аптеки
лікарських препаратів "під замовлен-
ня" споживача – 9 балів; професійні
поради провізора – 8 балів; виділений
зал самообслуговування для безре-
цептурних препаратів – 7 балів. Без-
рецептурні препарати та інші товари
аптечного асортименту розташову-
ються відкрито в торгівельному залі й
доступні кожному відвідувачеві, до
рецептурних препаратів доступ має
тільки провізор. При цьому у відвіду-
вача є право вибору: скористатися
консультацією фахівця або придбати
необхідний товар самостійно; цілодо-
бова аптека – 6 балів; відпуск товару
у фірмових пакетах (безкоштовно) – 6
балів; замовлення по телефону – 5
балів; можливість здійснення платежів
з використанням банківських карток
– 5 балів (Золотих, 2004).

Віковий діапазон відвідувачів апте-
ки досить широкий. Основна частка їх
становить 31–60, середній вік – 43

роки. Більшість з них мають сім'ї, чи-
сельність яких у середньому 3–4 осіб,
при цьому частота звернення до ап-
тек збільшується за наявності в родині
дітей віком до 10 років і дорослих по-
над 50 років. Вибір відвідувачами ап-
теки має суб'єктивний характер.

Оцінка прихильності відвідувачів
певній аптеці показала, що 72% респон-
дентів в основному відвідують ту саму
аптеку, з них 44% ні в яку іншу аптеку
не заходять, 28% не прив'язані до конк-
ретної установи і здійснюють покупку
лікарських засобів у різних аптеках. Зде-
більшого покупці знають 3–4 аптеки
(54% респондентів), 67% відвідують
аптеку лише за потреби, 33% – не пла-
нуючи, заходять до аптеки перегляну-
ти асортимент та ціни на товарно-ма-
теріальні цінності. Це ще раз доводить,
що частка випадкових відвідувачів ста-
новить третину клієнтів аптеки, адже
купівлю будь-якого товару споживачі
планують або здійснюють імпульсив-
но (до 2/3 усіх рішень про покупку спо-
живачі приймають в останню хвилину
перед касою). Більше того, навіть якщо
покупка певного товару попередньо
запланована (а таких більше третини),
сім з кожних десяти покупців ухвалю-
ють рішення щодо вибору на користь
тієї або іншої торговельної марки в тор-
говельному залі. Таким чином, у дев'-
яти з кожних десяти покупців, які прий-
шли до аптеки, немає остаточно сфор-
мованого рішення щодо того, товар
якої марки вони куплять і чи куплять
вони альтернативний товар. На цьому
і засновані основні завдання підприє-
мства щодо збільшення продаж.

Конкретним результатом даного
маркетингового дослідження є ство-
рення розробок, які використовують-
ся у виборі й реалізації стратегії і так-
тики маркетингової діяльності
підприємства, сформовані з урахуван-
ням думки респондентів, а саме:
підвищити рівень фармацевтичної
опіки та визнання, що сервісне обслу-
говування відвідувачів аптек підлягає
постійному корегуванню. У першу
чергу, це стосується безпосередньо
аптечних працівників, які повинні скла-
сти враження компетентних і стрима-
них фахівців своєї справи, рекоменда-
ціям яких можна довіряти (Етичний
кодекс, 2011; Фармакотерапія,
2010).

Закони України "Про вищу осві-
ту" та "Про освіту" потрактовують
компетентність як динамічну комбіна-
цію знань, умінь, навичок, способів
мислення, поглядів, цінностей, інших
якостей, що визначає здатність особи
успішно соціалізуватися, провадити
професійну та/або подальшу навчаль-
ну діяльність (Про вищу освіту, 2014;
Про освіту, 2017).

Саме тому завданням закладу
вищої освіти є підвести студента до ак-
тивної позиції в навчальній діяльності,
сформувати самостійність у навчанні,
пізнавальний інтерес. З точки зору
практичної фармації, отримати випус-
кника як відповідальної особистості,
що здатна до самоосвіти і самороз-
витку, уміє критично мислити, опра-
цьовувати різноманітну інформацію,
використовувати набуті знання й ум-
іння для творчого розв'язання про-
блем, прагне змінити на краще своє і
життя своєї країни.

Складовою запоруки успіху вва-
жаємо менеджмент та маркетинг у
фармації. Адже філософія фармацев-
тичного менеджменту та маркетингу
головним об'єктом уваги підприєм-
ницької діяльності бачить планування,
організування, мотивування, контро-
лювання і регулювання процесу пе-
ретворення бажань і можливостей по-
тенційних споживачів у сформований
попит на лікарські засоби і вироби ме-
дичного призначення, а кінцевою ме-
тою - отримання очікуваного прибут-
ку шляхом якнайповнішого задово-
лення попиту (Громовик та ін., 2004).

Ураховуючи сказане, менеджмент
та маркетинг у фармації активно зай-
має позиції на вітчизняних і міжнарод-
них фармацевтичних підприємствах,
що зумовлює зростання зацікавле-
ності до його вивчення та надання пе-
реваги фармацевтичним фахівцям, які
досконало володіють його навичками.
Вони добросовісно та з великою відпо-
відальністю ставляться до своїх обо-
в'язків, із зацікавленістю працюють за
першим столом у торговельному залі,
займають керівні посади. Це кропітка
праця, що пов'язана з плануванням
діяльності підприємства; роботою з
постачальниками, клієнтами, власним
персоналом; конкуренція та вплив
економіки країни на прийняття відпо-
відних рішень щодо функціонування
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підприємства, подальшого розвитку
на перспективу. Фармацевтичний
працівник, котрий виконує обов'язки
завідувача фармацевтичної установи
одночасно поєднує у собі навички
економіста, начальника відділу, екс-
перта, аналітика, бренд-менеджера,
промоутера та інше (Громовик, 2003,
с. 117–121).

У викладанні фахових дисциплін
для студентів випускних груп спец-
іальності Фармація 70% усього назва-
ного вище вивчає організація та еко-
номіка фармації, 30% – основи менед-
жменту та маркетингу. Ні один пред-
мет так не висвітлює інфраструктуру
національного фармацевтичного
ринку, стратегічне планування марке-
тингової діяльності, сегментацію рин-
ку, моделювання бізнес-плану і мар-
кетингове середовище фармацевтич-
ного підприємства, як менеджмент та
маркетинг у фармації, що є ще
підтвердженням міждисциплінарної
інтеграції двох дисциплін (Мнушко &
Діхтярьова, 2008).

Одночасно міждисциплінарний
підхід менеджменту та маркетингу у
фармації зберігається і з фармаколо-
гією, клінічною фармакологією з ос-
новами фармопіки в розділі "Марке-
тингова політика лікарських засобів",
а також з медичним та фармацевтич-
ним товарознавством, коли дана дис-
ципліна розглядає питання асортимен-
ту лікарських засобів, розробки нових
лікарських засобів, життєвих циклів та
конкурентоспроможності лікарського
засобу. Фармакоекономіка, організа-
ція та економіка фармації працюють
над практичною частиною питання
ціноутворення,  рентабельності і пла-
тоспроможності підприємства, але
підґрунтям такої роботи є шостий
розділ менеджменту та маркетингу у
фармації щодо ціноутворення на
лікарські засоби та вироби медично-
го призначення.

Повертаючись до розмови щодо
вдосконалення рівня обслуговування
клієнтів з використанням основних
складових якісної фармацевтичної
опіки, організація та економіка фар-
мації має невеликий обсяг теоретич-
ного матеріалу, який розкрив би пи-
тання якісної фармацевтичної опіки,
де фармацевтичний працівник пови-
нен: уміти коротко й чітко пояснюва-

ти покупцеві  принцип дії препарату
та переваги порівняно з іншими пре-
паратами; дати відповіді на додаткові
питання, у тому числі й про побічну
дію; за потреби скерувати до сімей-
ного лікаря. Більш конкретніше ця про-
блема розглядається у темах з фарма-
кології та клінічної фармакології з ос-
новами фармацевтичної опіки, що
доводить тісний міждисциплінарний
зв'язок цих двох фахових дисциплін, але
головним помічником тут знову вис-
тупають менеджмент та маркетинг у
фармації, розкриваючи такі питання,
як: збутова політика фармацевтичних
фірм; просування лікарських засобів
на ринку; реклама та мерчандайзинг.

Зауважимо, що маркетинг дозво-
ляє бути більш інформованим у ви-
борі товару; впливає на погляди і
спосіб життя людей; забезпечує фор-
мування нових потреб і засобів їх за-
доволення; формує ефективну вироб-
ничо-збутову стратегію підприєм-
ства; дозволяє підприємству з менши-
ми труднощами перейти до ринку і
забезпечити конкурентну свободу.
Для прикладу, на зарубіжних фірмах
значна частина (за деякими оцінками
50% та більше) кожного долара, отри-
маного від реалізації продукції, вит-
рачається на покриття витрат на мар-
кетинг (Мнушко & Карам, 2010;
Мнушко & Діхтярьова, 2008, 2010;
Пестун та ін., 2007).

Метою написання підручників і
посібників з менеджменту та марке-
тингу у фармації було допомогти сту-
дентам оволодіти базовими поняття-
ми у даній сфері. На жаль, прірва між
теорією, що викладається у закладах
вищої медичної (фармацевтичної)
освіти і практикою, вимогами, що ви-
суваються перед спеціалістами прак-
тичної фармації з боку роботодавців,
потребують неабиякої уваги до питан-
ня саме системи викладання менедж-
менту та маркетингу у фармації. Не-
обхідно, щоб кожен слухач даної дис-
ципліни усвідомлював актуальність
усього матеріалу, що вивчається, важ-
ливість його використання у процесі
практичної діяльності. Важливим є
обговорення окремою темою
наслідків неправильного та безперс-
пективного планування й управління
підприємством.

Аналізуючи сказане вище, ще раз

переконуємося в необхідності удоско-
налення процесу вивчення менедж-
менту та маркетингу у фармації як са-
мостійної науки, яка разом із рештою
фахових дисциплін є рівноправним
партнером у навчальному процесі.
Варто зауважити, коли в команді
немає людини, яка може приймати
рішення, тоді ці рішення не будуть ніко-
ли прийняті, а тому основне бажання
власника підприємства – бачити на по-
саді керівника компетентного, висо-
кокваліфікованого, який зробить
діяльність організації результативною.

Висновки та перспективи подаль-
ших досліджень. Фармацевтична ос-
віта зазнала значних змін за останнє
століття на глобальному рівні. Спос-
терігаються кардинальні зміни в сис-
темі охорони здоров'я, потребах
пацієнтів лікувально-профілактичних
закладів і відвідувачів аптек, у розвит-
ку фармацевтичної практики, яка ор-
ієнтована на споживача фармацев-
тичних послуг (Pharmaceutical Goals,
2016). Тому медична та фармацев-
тична освіта в Україні вимагає суттє-
вого наближення до реальних потреб
практики охорони здоров'я, що, у
свою чергу, потребує спеціальної
підготовки майбутніх фармацевтич-
них працівників до виконання управл-
інських і організаторських функцій
(Радзієвська & Джулай, 2012). Усе
це дає підстави для оптимізації систе-
ми підготовки фармацевтичних
кадрів, у тому числі й управлінських,
для фармацевтичної галузі з урахуван-
ням постійних змін на фармацевтич-
ному ринку, запитами фармацевтич-
них установ та підприємств, очікуван-
нями та потребами студентів на пе-
реддипломній практиці та інтернатурі.

Опираючись на результати соціо-
логічних досліджень співробітниками
фармацевтичних компаній, відповідно
до яких більшість респондентів оціню-
ють свої знання з менеджменту як не-
задовільні, необхідно: визначити пріо-
ритетні напрями для вдосконалення
навчальної програми з менеджменту
та маркетингу у фармації для студентів
спеціальності Фармація; збільшити
кількість академічних годин для прак-
тичних занять; упроваджувати нові ме-
тодики викладання, вуаховуючи умо-
ви дистанційного навчання; залучати
до викладання представників провідних
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фармацевтичних установ.
Гравець на фармацевтичному

ринку повинен бути сильним, компе-
тентним, загартованим та виваженим
у прийнятті важливих і доленосних
рішень для свого підприємства. І ми,
викладачі, мусимо прикласти макси-
мум зусиль, щоб наші випускники
закладів вищої медичної (фармацев-
тичної) освіти стали достойними грав-
цями на ринку медичних і фармацев-
тичних послуг.
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