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Дипломна робота на тему: «Вдосконалення позиціонування Фармак на ринку лікарських засобів України, складається із 116 сторінок, 14 таблиць, 19 рисунків, 4 формул та 2 додатків».
Актуальність теми: АТ Фармак вже довгий час займає лідируючі позиції на ринку лікарських засобів України. Проте, компанія зупинилася в своєму розвитку, оскільки  за останні кілька років частка ринку не зросла, а зазвичай вона знижується або залишається незмінною. Це свідчить про те, що споживачі все частіше вибирають таких конкурентів, як Дарниця, Acino і Київський вітамінний завод. Якщо компанія не впровадить змін, існує ризик втратити лідерські позиції на ринку в найближчому майбутньому.
Метою даної роботи є розробка рекомендацій для Фармак щодо удосконалення позиціонування на ринку лікарських засобів та розробити шлях його впровадження.
В цій роботі ми розглядали маркетингове середовище Фармак ринку лікарських засобів. В рамках дослідження ми визначили 6 завдань та 12 пошукових питань. 
 Були використані такі методи дослідження як: метод порівняння, аналізу, синтезу, SWOT-аналіз та опитування споживачів. Інформація була оброблена за допомогою програми Ms Excel. 
Результати роботи дали змогу сформувати рекомендації для вдосконалення позиціонування Фармак, що дасть можливість компанії відновити зростання частки ринку. Ці рекомендації були підтверджені розрахунками ефективності маркетингових заходів. 
Ключові слова: ринок лікарських засобів, торгова марка, вдосконалення позиціонування, споживачі.



ABSTRACT
Thesis title: «Enhancing Farmak's Positioning in the Ukrainian Pharmaceutical Market» consists of 116 pages, 14 tables, 19 figures, 4 formulas, and 2 appendices.
Relevance of the Topic: Farmak JSC has long held leading positions in the Ukrainian pharmaceutical market. However, the company has stalled in its development as its market share has not increased in recent years, often declining or remaining unchanged. This indicates that consumers are increasingly choosing competitors such as Darnitsa, Acino, and Kyiv Vitamin Plant. If the company does not implement changes, there is a risk of losing its market leadership in the near future.
The aim of this work is to develop recommendations for Farmak to improve its positioning in the pharmaceutical market and to devise a pathway for implementation.
In this work, we examined the marketing environment of Farmak in the pharmaceutical market. As part of the research, we identified 6 tasks and 12 research questions.
Research methods used include: comparison, analysis, synthesis, SWOT analysis, and consumer surveys. The information was processed using Ms Excel.
The results of the work allowed us to formulate recommendations for improving Farmak's positioning, which will enable the company to regain market share growth. These recommendations were validated by calculations of the effectiveness of marketing measures.
Key words: Pharmaceutical market, brand, positioning improvement, consumers.
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ВСТУП
АТ Фармак вже довгий час займає лідируючі позиції на ринку лікарських засобів України. Проте, компанія зупинилася в своєму розвитку. Ми можемо дійти такого висновку, оскільки  за останні кілька років частка ринку не зросла, а зазвичай вона знижується або залишається незмінною. Це свідчить про те, що споживачі все частіше вибирають таких наших конкурентів, як Дарниця, Acino і Київський вітамінний завод. Якщо компанія не впровадить змін в своїй діяльності, існує ризик втратити лідерські позиції на ринку в найближчому майбутньому. Тому нам необхідно розробити стратегію із вдосконалення позиціонування Фармак на ринку лікарських засобів, для того аби відновити зростання частки ринку. Отже МУП: Вдосконалення позиціонування АТ Фармак на ринку лікарських засобів.
Метою маркетингового дослідження є дати розуміння компанії чому споживачі почали все більше обирати продукцію конкурентів та надати рішення як компанії вдосконалити своє позиціонування на ринку лікарських засобів, для того аби збільшити кількість продажів а відповідно і частку ринку компанії на ринку.
Отже ми можемо поставити такі завдання дослідження: 
1. Визначення мотивацій для споживачів при виборі продукції тих чи інших виробників на ринку лікарських засобів та формування споживчих цінностей.
2. Спираючись на основні параметри вибору підприємства розробити карту сприйняття та проведення їх аналізу.
3. Формування основних конкурентів Фармак та їх аналіз.
4. Аналіз нашого сприйняття споживачами та релевантність з позиціонуванням компанії, оцінка цінностей споживачів.
5. Визначення ставлення споживачів до продукції Фармак та наших конкурентів.
6. Надання рекомендацій щодо вдосконалення позиціонування Фармак
Об’єктом досліджень є ринок лікарських засобів України. Предметом досліджень є діяльність АТ Фармак на ринку лікарських засобів.
Були використані такі методи дослідження як: метод порівняння, аналізу, синтезу, SWOT-аналіз та опитування споживачів. Інформація була оброблена за допомогою програми Ms Excel. 
Практичне значення одержаних результатів полягає в тому що дане дослідження дає змогу компанії Фармак вдосконалити своє позиціонування на ринку лікарських засобів України, та внаслідок цього відновити зростання своєї частки ринку.























РОЗДІЛ 1 СИТУАЦІЙНИЙ АНАЛІЗ

1.1 Аналіз діяльності підприємства Фармак на ринку лікарських засобів

АТ Фармак - це найбільше українське підприємство яке займається виготовленням лікарських засобів. Компанія відома завдяки своїй гарній якості лікарських засобів, високим рівнем інновацій в сфері розробки та доволі широким асортиментом, який є одним з найбільших серед конкурентів. Компанія займає лідерську позицію на українському  ринку вже досить тривалий час. Окрім виробництва лікарським засобів, компанія також виробляє дієтичні добавки, проте в рамках нашого дослідження нам потрібно буде зосередити свою увагу саме на лікарських засобах компанії, адже вони приносять найбільшу частку прибутків для компанії. Щодо форми власності, то компанія є приватною власністю (недержавна власність), також компанія функціонує у форму акціонерного товариства.
Що стосується ринку лікарських засобів, то компанія АТ Фармак має, можна так би мовити повний цикл, який складається з розробки , виробництва, проведення контролю якості продукції та маркетинговою діяльністю пов’язаною із своєю діяльністю. Щодо розташування, то компанія наразі зосереджена в Україні, оскільки вони мають тут виробництво продукції, яке дає змогу задовольнити попит споживачів. Крім цього компанія займається експортом своєї продукції в інші країни та має свої представницькі офіси в інших країнах таких як: Казахстан, Киргизстан, ОАЕ, В’єтнам, Республіка Польща, Словаччина та Чехія.
Історія розвитку «Фармак» почалася і його заснування в 1925 році як Київський хіміко-фармацевтичний завод. Початково завод спеціалізувався на виробництві простих медичних препаратів та хімічних реактивів. Протягом наступних десятиліть завод розширював свою продукцію та модернізував виробничі потужності. У 1960-х та 1970-х роках «Фармак» значно розширив свій асортимент, почавши виробляти більш складні медикаменти, включаючи антибіотики та кардіологічні препарати. В цей період на заводі було впроваджено новітні технології та збільшено обсяги виробництва. З розвалом Радянського Союзу та набуттям Україною незалежності у 1991 році, «Фармак» почав активний процес реформування та адаптації до нових ринкових умов. 1990-ті роки були часом значних інвестицій у науково-дослідну та виробничу базу компанії, що дозволило їй зайняти провідні позиції на ринку лікарських засобів в Україні. У 21 столітті «Фармак» продовжує активно розвиватися, вкладаючи кошти в наукові дослідження, розробку нових препаратів, а також у модернізацію виробництва. Наразі компанія здійснює експорт своєї продукції в більш ніж 20 країн світу, включаючи країни ЄС, СНД та інші регіони. «Фармак» неодноразово визнавався лідером фармацевтичного ринку України, а також отримав численні міжнародні та національні нагороди за високу якість продукції та ефективність управління. Компанія активно інвестує у соціальні проекти, підтримує наукові дослідження у сфері медицини та фармацевтики. Також Фармак входить в топ 10 найрозумніших компаній України у 2021 за версією Forbes [1].
Перейдемо до застосування маркетингових методів та моделей. Для початку нам треба перевірити чи можемо ми застосовувати матрицю БКГ. На ринку лікарських засобів присутня монополістична конкуренція. Темпи зростання ринку співпадають з перспективами та відносна частка ринку з прибутковістю тому можемо застосовувати матрицю БКГ. Частка ринку Фармак складає 5.53%. Будемо розраховувати відносну частку ринку відносно середнього серед лідерів. 
Відносна частка ринку (відносно середнього) =5,53/((4,85+3,33+3,24+3,19+3,13)/5= =5,53/3,54=1,56. 
Темпи зростання ринку: 2021=19%, 2022=-6%, 2023=25%. 
Середні темпи = (19-6+25)/3=12,6
Прибуток = 1 042 млрд. грн (діаметр кола)
Результати наших розрахунків будуть зображені  нижче на рисунку 1.1.
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Рисунок 1.1 – Матриця БКГ
Джерело: побудовано автором

Як бачимо ми потрапляємо в високі темпи приросту ринку та відносно високу долю ринку тому ми потрапляємо в квадрат Зірка. Отже, ми є лідером на ринку лікарських засобів та перебуваємо на етапі зростання життєвого циклу. Також компанія потребує значних коштів для підтримання частки ринку.
Асортимент продукції Фармак є значний, та має велику глибину та ширину. Також компанія постійно працює над його збільшенням, додаючи до нього кожного року в середньому близько 20 нових лікарських засобів. За рахунок цього фактору компанія змогла досить сильно наростити розмір свого асортименту. Фармак є провідною компанію в українській галузі фармацевтики. Фармак виробляє різні лікарські засоби із різних сфер, асортимент складається з 332 лікарських засобів, що є досить великим на цьому ринку у порівнянні з нашими основними конкурентами [3]. Оскільки асортимент Дарниці складає близько 250 препаратів, Acino близько 200 препаратів, та Teva близько 270 препаратів. Тобто розмір нашого асортименту однозначно є нашою сильною стороною, адже він дає змогу покрити більшу кількість попиту, та не залежати від сезонності попиту на деяку види продукції.
Фармак має декілька стратегічних бізнес-одиниць, які включають наступні: 
· Розробка та виробництво лікарських засобів.  Вони спеціалізуються на проведенні досліджень, розробці а також подальшому виробництві лікарських засобів для лікування різних захворювань
· Виробництво дженериків. Вони спеціалізуються на виробництві аналогічних препаратів із схожими біологічними добавками. Вони мають однаковий ефект з оригінальним препаратом проте мають меншу ціну.
· Експорт. Вони займаються експортом нашої продукції в інші країни.
· Фармацевтична дистрибуція. Вони задіяні для поширення лікарських засобів в межах українського ринку
· Науковий відділ. Вона спеціалізуються на розвитку наукового потенціалу підприємства та підтримці медичної освіти в Україні у вищих навчальних закладах. 
Торгова марка Фармак бере початком свого існування з перейменування Київського хіміко-фармацевтичного заводу ім. ломоносова в АТ Фармак в 1991 році. Дана торгова марка існує вже більше 30 років та за цей час вона стала відомою майже кожному українцю. Тобто до сильних сторін ми можемо віднести відомість торгової марки. 
Життєвий цикл товарів Фармак перебуває на різних етапах життєвих циклів а саме:
· Впровадження, оскільки Фармак постійно виводить на ринок нові лікарські засоби.
· Зростання, адже продажі нових лікарських засобів компанії перебувають на етапі зростання.
· Зрілість, адже частина лікарських засобів має стабільні продажі та прибутки.
· Спад, оскільки частина лікарських засобів компанії перебувають на етапі зниження продажів, оскільки з'являються нові, більш ефективні аналоги.
Щодо Фармак то вони знаходяться на етапі зрілості. Компанія має широкий асортимент лікарських засобів, які користуються попитом в українців. Фармак постійно інвестує в дослідження та розробку нових лікарських засобів, щоб залишатися лідером українського фармацевтичного ринку.
Організаційно правова структура. Тепер перейдемо до аналізу організаційної структури підприємства. Вона є матричною, та поєднує в собі одночасно як функціональну так і проектну структуру. Її можна поділити на виконавчого директора, директора з маркетингу та продаж, директор із розвитку бізнесу, технічний директор, директор фінансів, директор з персоналу, операційний директор, директор з логістики та закупівель,  директор з якості, директор з інформаційних технологій, директор з трансформації, директор з безпеки та директор з правового забезпечення.
Щодо стилю керівництва на підприємстві, то він є демократичним та відкритим. В компанії керівництво намагається забезпечити таку комунікаційну культуру, яка буде підтримувати між співробітниками відкритий діалог, сприятиме відкритому обміну ідеями між ними та буде покращувати рівень співпраці на підприємстві. Також наша компанія має велику кількість власних ліцензій та патентів на виробництво та реалізацію лікарських засобів. Фармак має патентне право на продаж більше ніж двохсот різних найменувань лікарських засобів. Компанія також має унікальні ліцензії, такі як  виробництво людських генно-інженерних інсулінів за технологією Eli Lilly [1]. Фармак має всі необхідні сертифікати якості на вироблену ним продукцію. Ці сертифікати якості які стосуються виробництва та продажу лікарських засобів, вони мають від міжнародної організації зі стандартизацією ISO, котрі проводять власний незалежний контроль якості продукції. У Фармак наразі зареєстровано близько 1000 різних патентів, котрі стосуються їхніх винаходів та розробок, також у них наявні авторські права на деякі технології виробництва. Тобто до сильних сторін ми можемо віднести наявність ліцензій, сертифікатів якості та велика кількість патентів.
Що стосується виробничих та складських потужностей, то компанія Фармак має в наявності два об'єкта пов’язаних із виробництвом продукції, це завод з виробництва фармацевтичних препаратів в Києві та завод із виробництва активних фармацевтичних інгредієнтів у Шостці, Сумської області. Також компанія має R&D лабораторію для розробки і тестування нових технологій лікарських засобів. Всі наявні виробничі потужності компанії та лабораторні комплекси, відповідають всім необхідним європейським стандартам та мають необхідну міжнародну сертифікацію [1].  За останні 5 років, то Фармак пройшов успішно близько 75 інспекцій та аудитів від різних українських та міжнародних регуляторних органів, а також наших партнерів із великої кількості країн. На теперішній момент Фармак веде активну розробку близько 100 складно компонентних лікарських засобів у п'яти новітніх лабораторіях, а щорічно випускає до 20 нових препаратів на ринок. Крім того, до 90% прибутку реінвестується у розвиток компанії, а річні інвестиції в наукові дослідження й розробки становлять близько 15 млн доларів США. За останні 20 років компанія інвестувала 400 млн доларів США у розвиток бізнесу в Україні (з 2002 по 2022 рік) [1]. Якість виробничого планування також знаходиться на високому рівні оскільки вони виробляють складну продукції яка має усю відповідну сертифікацію та відповідну для цього послідовність дій з виробництва. Компанія має відповідний департамент який займається логістикою. Логістика є розвинутою на всій території України а також за її межами. Тобто компанія має можливість експортувати продукцію також закордон. До факторів які забезпечують створення сильних сторін можемо віднести наявність двох заводів, лабораторно-технічний комплекс, щорічне додавання на ринок 20 нових препаратів та реінвестування значної частки прибутку.
Щодо технологій, то в сфері лікарських засобів технологічний розвиток є одним з найважливіших факторів, тому наша компанія приділяє цьому значну увагу та реінвестує велику кількість свого прибутку у технологічний розвиток. Фармак має значний технологічний розвиток, який дає їм можливість виготовляти якісні лікарські засоби зі значною ефективністю. Цей фактор ми можемо віднести до наших сильних сторін. Компанія Фармак наразі використовує такі технології для виробництва та проведення досліджень лікарських засобів як:
- Біотехнології. Компанія використовує біотехнології для виробництва біологічних препаратів, таких як інсулін, гормони росту, антитіла та інші.
- Хімічне синтезування. Фармак використовує цей метод для виробництва синтетичних лікарських засобів.
- Фармак застосовує такі сучасні методи досліджень, як комп'ютерне моделювання та віртуальні дослідження, щоб швидше та ефективніше розробляти нові лікарські засоби.
- Контроль якості. Фармак має високий рівень контролю якості своєї продукції, використовуючи сучасні технології, такі як хроматографія, мас-спектрометрія, ядерний магнітний резонанс та інші.
- Інформаційні технології. Фармак використовує сучасні ІТ-технології для управління виробництвом, дистрибуцією та моніторингом якості продукції.
Отже, підсумовуючи, можна зазначити, що Фармак застосовує сучасні технології виробництва і дослідження лікарських засобів, що дозволяє забезпечувати ефективну роботу підприємства та задовольняти потреби споживачів. Інноваційну діяльність компанії можемо вважати дуже розвиненою, що є її сильною стороною, адже компанія вкладає до 90% прибутку у свій розвиток. Також Фармак постійно проводить дослідження та розробки нових лікарських засобів, що допомагають розширювати асортимент продукції, підвищувати продуктивність і покращувати якість. Це дозволяє Фармак щорічно випускати до 20 нових препаратів.
Фармак має у власному доступі досить великий спектр інформаційних ресурсів. Вони допомагають компанії виконувати необхідну для них діяльність та розвиватися. Основними інформаційними ресурсами, на які спирається Фармак, є:
· Наукові та медичні джерела, адже компанія постійно стежить за появою нових наукових досліджень та медичними новинами для покращення своїх лікарських засобів і технологій їх виробництва та дослідження.
· Інформаційні системи та програмне забезпечення, адже Фармак використовує спеціалізоване програмне забезпечення для того аби контролювати управління виробництвом, логістикою та дистрибуцією, що дозволяє нам ефективно контролювати ці процеси та забезпечувати високу якість виготвовленої продукції.
· Інтернет-ресурси та соціальні мережі, адже Фармак використовує соціальні мережі для взаємодії із споживачами та партнерами, а також для маркетингу та просування своїх продуктів на ринку.
· Відкриті дані та бази даних, оскільки компанія використовує їх для аналізу ринку, конкурентів і споживачів, що дозволяє компанії оперативно реагувати на зміни в попиті та ринкових тенденціях.
· Внутрішні ресурси компанії, адже компанія використовує власну систему управління документами та знаннями, що дозволяє ефективно збирати та обробляти інформацію для оптимізації виробничих та управлінських процесів.
Тому до факторів які дають змогу створювати сильні сторони, ми можемо також віднести високу розвиненість інформаційних ресурсів.
Тепер перейдемо до аналізу фінансових ресурсів компанії. Спираючись на звіт Фармак за 2020 рік, оскільки це останній звіт який є у відкритому доступі, ми можемо сказати що активи компанії складають 8655 млн. грн., щодо власного капіталу компанії то він складає -  6652 млн. грн., дохід компанії від реалізації продукції за 2020 рік склав 7410 млн. грн., а прибуток склав 1482 млн. грн., також грошові кошти та їх еквіваленти компанії станом на 31 грудня 2020 року складали 1241 млн. грн.. Однак Фармак також мав у 2020 році грошові зобов’язання у розмірі 2002 млн. грн., з них короткостроковими були 1.455 млн. грн. [4]. Тобто компанія має зовнішні грошові зобов’язання, проте вони не обтяжують нас, адже заборгованість підприємства складає 18% і це є незначним відсотком, який не обтяжує діяльність підприємства. Отже, спираючись на ці дані, ми можемо стверджувати, що за необхідності компанія може залучити додаткові фінансові ресурси для реалізації своїх задумів. Отже, до сильних сторін ми віднесемо наявність значних фінансових ресурсів та спроможність в разі необхідності залучити додаткові кошти в свій обіг.
Щодо трудових ресурсів компанії то вони є досить значними та складають близько 3000 працівників [1]. Переважна частина працівників має вищу освіту в медичній або науковій галузі, що гарантує компанії необхідний науковий потенціал для розробки та виробництва лікарських засобів. Трудові ресурси компанії є однією із важливих сильних сторін, оскільки саме вони виконують необхідний комплекс завдань із розробки, виробництва та просування продукції і є найціннішим ресурсом для нашої компанії.
Якщо взяти до уваги систему менеджменту, то вона ґрунтується на високих стандартах корпоративної культури та відповідності міжнародним стандартам якості. Адже, у 2010 році компанія отримала сертифікат ISO 14001:2004, який підтверджує те, що ми маємо високу екологічну свідомість та дотримуємося виконання вимог щодо охорони навколишнього середовища. Управління компанією засноване на принципах ефективності та раціонального використання ресурсів. Компанія дотримується принципу постійного вдосконалення, що дозволяє їй підвищувати якість продукції та збільшувати конкурентоспроможність на ринку. Крім того, у «Фармак» діє система управління якістю (Quality Management System, QMS), яка забезпечує виконання вимог міжнародних стандартів якості та задоволення потреб клієнтів. Це є однією з сильних сторін компанії, оскільки забезпечує високу якість продукції для споживачів.
Тепер ми перейдемо до  аудиту маркетингової діяльності підприємства. Для початку варто зазначити, що Фармак проводить активну маркетингову діяльність на ринку лікарських засобів.
Система маркетингової інформації компанії є досить гарно розвиненою та структурованою. Потоки маркетингової інформації організовані за допомогою спеціально розробленої програми моніторингу, котра дозволяє нам відстежувати зміни у зовнішньому середовищі (наприклад, законодавчі зміни, коливання попиту тощо), а також аналізувати конкурентну ситуацію на ринку. Для збору та аналізу внутрішньої інформації Фармак використовує спеціальні системи, які дозволяють відстежувати ефективність маркетингових кампаній і визначати перспективні напрямки розвитку. Компанія регулярно проводить маркетингові дослідження, щоб дізнатися думки і побажання споживачів щодо своїх продуктів і зібрати інформацію про конкурентів. Результати маркетингової діяльності відстежуються за допомогою спеціальної програми, яка дозволяє оцінювати ефективність різних маркетингових інструментів і вносити необхідні корективи до маркетингової стратегії. Тому ми можемо зробити висновок, що спеціальні програми моніторингу та системи збору і аналізу даних ми можемо віднести до наших сильних сторін, однак такими або аналогічними системами користуються всі основні конкуренти. Загалом, розвинена та організована система маркетингової інформації компанії «Фармак» дозволяє їй ефективно діяти на ринку і досягати поставлених цілей.
Щодо загальної маркетингової інформації то в 2023 році Фармак займав 5.53% ринку лікарських засобів України, що є найбільшим показником і робить компанію лідером на цьому ринку [5]. Прибуток Фармак за 2022 рік склав 1,2 млрд грн. [6]. Компанія є досить відомим гравцем на ринку в Україні, котру знають більш ніж 80% споживачів, тобто в компанії немає ніяких проблем з рівнем відомості серед споживачів. Фармак активно рекламується на телебаченні, радіо, в друкованих ЗМІ та в інтернеті, є спонсором багатьох спортивних та культурних заходів. Також компанія має досить високий рівень лояльності серед споживачів, вони цінують Фармак за доступні ціни, високу якість продукції та широкий асортимент препаратів. 
Тобто до сильних сторін ми можемо віднести лідерські позиції на ринку, оскільки воно надає нам значної ринкової ваги, та велику відомість Фармак серед споживачів лікарських засобів.
Якщо брати до уваги цінову політику якої дотримується компанія, то можна сказати, що вона дає змогу бути конкурентоздатною нашій продукції та забезпечує достатній рівень прибутку для Фармак. Тож розглянемо цінову політику компанії більш детально, вона спирається на таких підходах як:
· Конкурентоспроможна ціна, оскільки ціни на продукцію компанії Фармак є конкурентоспроможними в порівнянні з цінами інших виробників на ринку, особливо іноземних.
· Стратегія диференційованого ціноутворення, оскільки компанія для різних сегментів ринку пропонує різні цінові пропозиції.
· Орієнтування на споживачів, оскільки компанія також враховує потреби споживачів та їхні можливості, та спираючись на це встановлює ціни на свою продукцію.
· Формування цін на основі ринку, адже відповідно до стратегії ціноутворення компанії, ціни на нашу продукцію встановлюються з урахуванням ринкової вартості продукції інших виробників.
Тому можна зробити висновок, що нашою сильною стороною є конкурентний продукт в своєму ціновому сегменті, а слабкою стороною те, що при ціноутворенні Фармак звертає значну увагу на ціни інших виробників, що в свою чергу позначається на розмірі доходів компанії.
Якщо аналізувати канали збуту продукції, то зазвичай для Фармак це мережі аптек та роздрібні мережі. Також компанія активно працює на міжнародних ринках, співпрацюючи з місцевими посередниками та маючи своїх представників у країнах, де попит на їхню продукцію є досить значного рівня. Отже основні канали збуту Фармак включають дворівневі та однорівневі підходи. Однорівневий канал збуту, що відбувається на національному рівні через мережі аптек, є найбільш розповсюдженим за обсягом збуту продукції. Таким чином, компанія має сильні канали збуту, але водночас залежить від посередників у процесі реалізації товару та має значний рівень залежності від одного ринку, а саме національного ринку лікарських засобів.
Тепер перейдемо до аналізу комунікаційної діяльності. Фармак використовує такі канали для взаємодії як:
· Реклама, оскільки Фармак інтенсивно використовує рекламні стратегії для популяризації своїх продуктів. Компанія проводить рекламні кампанії через різноманітні медіа такі як: телебачення, радіо, ЗМІ та Інтернет.
· Стимулювання збуту, оскільки компанія застосовує також прямий маркетинг для підвищення обсягів продажів. Фармак запускає різноманітні промо-ініціативи, що включають у себе знижки на товари, безкоштовні зразки та інші спеціальні пропозиції.
· Особистий продаж, адже у компанії Фармак існує власний відділ продажів, що взаємодіє з фармацевтичними компаніями, лікарями та фармацевтами, мережами аптек. Ця команда сприяє вивченню потреб клієнтів, забезпечує їх необхідною інформацією про продукти компанії та домовляється про просування нашої продукції споживачам.
· PR, адже Фармак активно співпрацює зі ЗМІ та іншими зацікавленими сторонами з метою підвищення своєї відомості серед споживачів та створення позитивного іміджу. Компанія розповсюджує важливу інформацію про свою діяльність та підтримує відносини з громадськістю, формуючи сприятливу атмосферу.
Загалом комунікаційна діяльність підприємства є ефективною та добре розвиненою, однак вона ідентична діяльності наших основних конкурентів та ніяк якісно не вирізняє нас серед інших компаній.
Отже тепер ми можемо перейти до формування факторів, а також їх сильних чи слабких сторін. Вся інформація систематизована в таблиці (див. табл. 1.4).

Таблиця 1.1 – Сильні та слабкі сторони підприємства
	№
	Фактор
	Сильна сторона
	Слабка сторона

	1
	Великий асортимент продукції
	+
	

	2
	Відомість торгової марки
	+
	

	3
	Наявність ліцензій, сертифікатів якості та велика кількість патентів
	+
	

	4
	Нарощення асортименту
	+
	

	5
	Реінвестування до 90% прибутку
	+
	

	6
	Сучасні технології виробництва та дослідження
	+
	

	7
	Активна інноваційна діяльність
	+
	



Продовження таблиці 1.1 
	№
	Фактор
	Сильна сторона
	Слабка сторона

	8
	Наявність фінансових ресурсів та можливість додаткового фінансування
	+
	

	9
	Висококваліфіковані працівники
	+
	

	10
	Орієнтування на ціни інших виробників
	
	-

	11
	Конкурентний продукт в своєму ціновому сегменті
	+
	

	12
	Розвинуті канали збуту
	+
	

	13
	Залежність від посередників в реалізації товару
	
	-

	14
	Залежність від ситуації на національному ринку
	
	-

	15
	Лідерська позиція на ринку
	+
	


Джерело: побудовано автором

Отже, ми можемо зробити висновки що Фармак має значні сильні сторони такі як: великий асортимент продукції та щорічне його нарощення на 20 препаратів, значна відомість торгової марки, наявність ліцензій та власні патенти, активна інноваційна діяльність та розвинуті канали збуту та лідерська позиція на ринку. Також компанія має такі слабкі сторони як орієнтування на ціни інших виробників, залежність посередників в реалізації товару та залежність від ситуації на національному ринку. Тому компанії варто підсилювати свої сильні сторони, та особливо звернути увагу на слабкі для вирішення цих недоліків, що потребує уваги керівництва з метою зменшення ризиків і забезпечення стійкого розвитку компанії Фармак.

1.2 Аналіз маркетингового середовища компанії Фармак

Аналіз факторів макросередовища. Розпочнемо аналіз з політико-правових факторів. В Україні діє суворе законодавство щодо реєстрації та ліцензування лікарських засобів. Процедури реєстрації можуть уповільнювати вихід нових препаратів на ринок і є досить складними та затратними для компаній. Окрім того, нестабільне правове середовище з частими змінами в законах і рівнів оподаткування може негативно впливати на діяльність підприємства. Адже вже були випадки, коли для банківської сфери податки вводилися заднім числом [7]. Тобто наразі ми живемо під час війни і держава намагається якнайбільше наповнити бюджет податками, тому це також може впливати і на нашу компанію. У 2023 році в Україні був прийнятий закон про державне регулювання цін на лікарські засоби, який може призвести до зниження рентабельності виробництва та реалізації лікарських засобів, що негативно вплине на доходи підприємства. Також в Україні рівень оподаткування становить 38,3% від ВВП [8], що значно впливає на кінцеву вартість продукції та конкурентоспроможність нашої компанії, особливо на міжнародному ринку. Це створює для нас ряд загроз, оскільки збільшується ціна продукції і відповідно знижує попит на неї. Однак, це також може бути можливістю, адже якщо відбудеться зниження рівня оподаткування, то це призведе до зменшення кінцевої вартості продукції та зростання попиту на неї. Також є і позитивні новини, останнім часом держава проводить реформи в сферу охорони здоров’я що позитивно впливає на сферу в цілому оскільки вона стає більш сучасною та оптимізованою. 
Економічні фактори наразі є невтішними оскільки агресія рф спричинила значні проблеми для української економіки, перерізала логістичні шляхи та призвела до значного скорочення ВВП. Адже за результатами 2022 року ВВП України зазнав скорочення на 29.2%, що є просто величезним падінням по мірках ВВП. Також прямим результатом скорочення ВВП є зменшення доходів населення України, тобто наших основних споживачів лікарських засобів. Зменшення доходів населення напряму впливає на всі ринки які наявні в українській економіці, та відповідно також на об’єм ринку лікарських засобів, адже він також зазнав значного скорочення. Про те, що ринок лікарських засобів зазнав значного скорочення також свідчить ті дані, що обсяг цього ринку у 2021 році складав 517 мільйонів упаковок, а вже після початку збройної агресії у 2022 році складав всього лиш 449 мільйонів упаковок. Однак на жаль на цьому зменшення ринку не зупинилося адже в 2023 році ринок продовжив падіння та склав 420 мільйонів упаковок [9]. Тобто спираючись на наведену інформацію, ми можемо стверджувати, що ринок лікарських засобів України зазнав значного скорочення внаслідок війни з росією, і наразі відсутня інформація яка б говорила про зміну цієї негативної тенденції. Тобто ми можемо припустити, що ринок почне значно зростати лише після завершення війни перемогою України. Також варто звернути увагу на такий економічний фактор як інфляція в країні. Війна вплинула майже на всі економічні фактори, вносячи в них свої зміни, адже рівень інфляції в Україні в 2023 році складав в середньому близько 20%.
Оскільки зростання інфляції означає також і зростання вартості продукції,  то вартість лікарських засобів в середньому також зросла на 20%. Також відбулося значне знецінення національної валюти у порівнянні з основними світовими валютами такими як долар. Адже якщо взяти до уваги довоєнний курс долара, то у січні 2022 року він складав 28 гривень за 1 долар, а у березні 2024 року він складав вже близько 39 гривень. В результаті дії таких негативних факторів як знецінення національної валюти та висока інфляція вартість лікарських засобів на українському ринку зросла на 50-70% за останні два роки. Внаслідок значного зростання цін збільшилась і без того значна частка людей з низьким рівнем доходів, що не дає їм можливості купувати всі необхідні для них лікарські засоби.  Однак перед компанією також заявляються деякі можливості як збільшення попиту держави на лікарські засоби де наша компанія може отримати свою частку контрактів.
Щодо соціокультурних факторів, то останнім часом в українському суспільстві зростає усвідомлення необхідності ведення здорового способу життя, що призведе в майбутньому до збільшення попиту на лікарські засоби, які підтримують здоровий спосіб життя. Наприклад, це можуть бути вітамінні комплекси, БАДи, засоби для схуднення та інше. Також частково внаслідок війни збільшується рівень підтримки споживачами національних виробників, це в свою чергу буде стимулювати розвиток вітчизняних фармацевтичних компаній. Тому споживачі на українському ринку лікарських засобів все частіше будуть надавати переваги українським компаніям, на відміну від іноземних, обираючи продукцію яка буде достатньо гарної якості проте за доступнішими цінами ніж в іноземних виробників. Однак в українському суспільстві на жаль все таки залишається у частини споживачів таке упередження , що продукція вироблена вітчизняними компаніями неякісна та неефективна.
Щодо демографічних факторів то вони є невтішними, адже з України виїхала значна частина населення, кількість біженців в Європі складає близько 5 млн. осіб [10], що значно зменшило кількість споживачів на українську ринку та ще більше загострило конкуренцію за гроші українського споживача.
Науково-технічні фактори, в країні відбувається активний технологічний розвиток фармацевтичного ринку. Технологічні зміни впроваджуються АТ Фармак. Компанія реінвестує до 90% прибутку в технологічний розвиток та в розробку нових препаратів, які є більш ефективними та безпечними. Це буде сприяти зростанню конкурентоспроможності  продукції АТ Фармак.
Природно-кліматичні фактори. З кожним роком екологічні вимоги стають більш строгими до виробництва, утилізації відходів та зниження впливу на довкілля. Це може призвести до збільшення витрат на виробництво продукції на підприємстві, однак наразі це не є значним фактором. Також зміни клімату можуть призвести до поширення нових захворювань, таких як малярія та денге, а також до посилення існуючих захворювань, таких як астма та алергія. Це, в свою чергу, може призвести до зростання попиту на нові ліки та медичні послуги. Тож тепер ми можемо перейти до формування таблиці факторів макросередовища, яка буде зображена нижче (див. табл. 1.2).

Таблиця 1.2 – Таблиця факторів макросередовища
	№
	Фактор
	Загроза
	Можливість

	1
	Ліцензування лікарських засобів
	Складнощі із сертифікацією та реалізацією продукції
	Можливість створити бар’єр входу для нових конкурентів

	2
	Нестабільне правове середовище
	Неочікувані зміни законодавства
	

	3
	Закон про державне регулювання цін на лікарські засоби
	Зниження рентабельності виробництва та реалізації лікарських засобів, що негативно вплине на доходи підприємства
	

	4
	Війна
	Відтік споживачів з країни, розрив ланцюгів поставок та виробництва продукції
	Задовольняти військові потреби країни в лікарських виробах та препаратах

	5
	Висока інфляція, скорочення ВВП та доходів населення
	Зменшення обсягів ринку лікарських засобів та загострення конкуренції за гроші споживачів
	

	6
	Підвищення інтересу до підтримки імунітету та загального рівня здоров'я
	Зменшення попиту на лікарські засоби для лікування
	Отримати значну частку ринку в профілактиці захворювань




Продовження таблиці 1.2 
	7
	Зростання довіри до вітчизняних виробників
	
	Отримати більшу кількість споживачів нашої продукції

	8
	Технологічний розвиток ринку
	Можливе технологічне відставання від конкурентів
	Впровадження нових більш ефективних технологій та поява більш ефективних засобів

	9
	Зміни клімату
	Зменшення попиту на старі лікарські засоби
	Зростання попиту на нові лікарські засоби

	9
	Високі бар’єри входу на ринок
	
	Протидіяти приходу нових конкурентів

	10
	Цифрова трансформація в маркетингу
	
	Полегшення та пришвидшення комунікації


Джерело: побудовано автором

Найбільшими загрозами є неочікувані зміни в законодавстві, зниження рентабельності реалізації лікарських засобів, зменшення обсягів ринку лікарських засобів та загострення конкуренції за гроші споживачів на ринку лікарських засобів. Основними можливостями які відкриваються для компанії це задовольняти військові потреби країни в лікарських засобах, отримати більшу кількість споживачів через зростання довіри до вітчизняних виробників та впровадити більш ефективні технології.
Аналіз факторів мезосередовища. 
Ринок лікарських засобів є ключовим сегментом у сфері фармацевтики, та є визначальним в діяльності компанії АТ Фармак. Споживчий попит на цей сегмент напряму впливає на фінансові показники компанії, конкурентоспроможність та її позицію на ринку. Компанія Фармак активно залучена до ринку лікарських засобів, представляючи широкий спектр продукції, що охоплює різні категорії та напрями. Компанія спрямовує свою стратегію на задоволення потреб споживачів та збільшення конкурентоздатності в умовах динамічного фармацевтичного ринку.
На сьогоднішній день ринок лікарських засобів перебуває у стані постійних змін та еволюції. Ця галузь відчуває вплив різноманітних факторів, таких як зростання конкуренції, вплив новітніх технологій у виробництві та рекламі, а також зміни в споживчих уподобаннях. 
Щодо ринкової структури то в ній спостерігається стабільний попит на широкий спектр вітамінів та біологічно активних добавок, які сприяють загальному здоров'ю. Крім того, споживачі почали дедалі більше уваги приділяти лікам та засобам для підтримки імунітету та загального рівня здоров'я. Також за останні роки можемо спостерігати певну зміну в споживчих уподобаннях, зокрема у напрямку популяризації природних та органічних продуктів, які стали важливим фактором при виборі лікарських засобів для багатьох споживачів. Тепер коли ми маємо уявлення з яких товарів складається даний ринок ми можемо визначити напрями діяльності фармацевтичних компаній. Сьогодні на сучасному ринку лікарських засобів ключові фармацевтичні компанії, включаючи «Фармак», активно вкладають зусилля у декілька стратегічних напрямків, а саме:
· Дослідження та розвиток - фармацевтичні компанії приділяють значну увагу постійному покращенню якості своїх продуктів шляхом наукових досліджень, розробки нових формул та виробничих технологій.
· Маркетинг та просування - стратегії маркетингу стають більш персоналізованими та орієнтованими на споживача. Компанії активно використовують цифрові технології, соціальні медіа та онлайн-кампанії для того аби взаємодіяти з цільовою аудиторією.
· Виробництво та постачання - відбувається концентрація на підтримці високих стандартів виробництва, впровадження сучасних технологій та оптимізація ланцюжків постачання для забезпечення якості та доступності продукції.
·  Інновації та розширення асортименту - компанії активно працюють над впровадженням новітніх технологій у виробництво та розширенням асортименту продукції, реагуючи на зміни в споживчих потребах та тенденціях у галузі фармацевтики.
Ці стратегічні напрямки визначають спрямованість розвитку компаній на ринку лікарських засобів, адаптуючи їх під сучасні умови та потреби споживачів. Для розуміння масштабів і потенціалу галузі потрібно провести аналіз ринку це допоможе спрогнозувати майбутній попит, конкурентну боротьбу та виявити ключових гравців, що впливатиме на прийняття наших стратегічних рішень. Щодо розміру ринку, то наразі фармацевтичний ринок України залишається другим за обсягом серед східноєвропейських країн, а отже він є досить вагомим. Якщо говорити про конкретні обсяги продажів лікарських засобів українського ринку то вони демонструють певні зміни, адже раніше фармацевтичний ринок розвивався досить стрімко, кожен рік відбувалося зростання від 15% до 20% кожен рік. Проте збройна агресія рф проти України у 2022 році призвела до зменшення обсягів ринку на 21% у доларовому еквіваленті, що є дуже великим показником падіння, адже якщо взяти скорочення в грвнях то воно значно більше через високе знецінення національної валюти. На протязі першої половини 2023 року загальні обсяги аптечних продажів усіх категорій «аптечного кошика» склали 78,4 млрд грн, та зросли на 27% порівняно з минулим роком. Але при оцінці динаміки аптечних продажів в доларах США відбулося незначне зниження на 0,3%, а загальний обсяг продажів склав близько 2,1 млрд доларів США [9].
Тож беручи інформацію зі звітів apteka.ua внизу ми наведемо графік динаміки об’єму ринку лікарських засобів України за 2018-2023 рік (див. рис. 1.2) [9,11,12,13].
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Рисунок 1.2 - графік динаміки об’єму лікарських засобів України
Джерело: побудовано автором на основі [9,11,12,13].

Щодо конкуренції на ринку, то якщо брати до уваги І півріччя 2023 р. то можемо сказати що лідери у сфері продажу лікарських засобів у грошовому вираженні включають компанії Фармак, Дарниця, Acino, Teva та Київський вітамінний завод. Майже всі з переліку топ-20 компаній відзначилися зростанням обсягів аптечних продажів у грошовому вираженні. Але лише 8 з цих 20 наведених в рисунку 1.3  компаній змогли розширити свою частку на ринку (див. рис. 1.3).
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Рисунок 1.3 - 10 найбільших компаній за часткою ринку лікарських засобів у грошовому вираженні за підсумками І півріччя 2023 р. [9]

Аналізуючи інформацію наведену в рисунку 1.3, можна сміливо говорити, що основними компаніями на ринку лікарських засобів відносно частки компанії є: Фармак, Дарниця, Acino, Teva та Київський вітамінний завод. Кожен з цих учасників має власні стратегії розвитку, сильні та слабкі сторони, а також значний вплив на формування ринкової ситуації. Вони є ключовими гравцями, які формують конкурентне середовище та визначають спрямованість розвитку фармацевтичного сектору в Україні. Як бачимо лідерські позиції на українському ринку займають не лише вітчизняні компанії а також і іноземні. Тому, що можна сказати щодо структури товарів українського та іноземного виробництва на ринку, то у грошовому еквіваленті перевага українських виробників дещо збільшилась у порівнянні із попереднім роком та складає наразі 37%. Однак якщо подивитися на натуральне вираження то частина іноземних виробників збільшилась до 36,6%, це може говорити про зменшення цінового відриву між товарами українського та іноземного виробництва (див. рис. 1.4).
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Рисунок 1.4 - Розподіл товарів за місцем виробництва за підсумками І півріччя 2022–2023 рр. [9]

Українські фармацевтичні компанії, включаючи «Фармак», стикаються з високим рівнем конкуренції від виробників та постачальників як внутрішньої, так і зовнішньої продукції. Конкуренти активно працюють над розширенням асортименту, підвищенням якості та ефективності своїх продуктів, що відображається на динаміці ринку. Тому, для подальшого формування стратегії з протидії іноземним компаніям так і появі нових гравців на ринку, нам необхідно ознайомитися з бар’єрами ринку лікарських засобів. Варто зазначити, що на ринку є такі бар’єри як ефект масштабу та ефект досвіду, які зустрічаються досить часто, також бар’єрами є необхідність значних інвестицій у обладнання для дослідження та виробництва лікарських засобів, для контролю якості продукції, необхідність мати ліцензії на виробництво або власні препарати.
 На ринку обмежені канали збуту, оскільки головними каналами розповсюдження продукції є аптеки та онлайн-магазини, проникнення на які може бути складним для нових учасників ринку. Також, для того аби продавати свою продукцію споживачам вона має бути стандартизована до вимог законодавства та відповідати нормам якості й безпечності, мати всю необхідну сертифікацію яку вимагає законодавство для цієї діяльності. Тобто, можемо зробити висновки, що бар’єри входу на ринок лікарських засобів є великими для нових підприємств, що ускладнює появу на ньому нових підприємств без ніякого досвіду, проте більшість найтяжчих бар'єрів не діють для міжнародних компаній які бажають зайти на український ринок. Також як нам відомо що будь який ринок розвивається та не стоїть на місці, і ринок лікарських засобів не є виключенням. Він весь час зазнає трансформацій та прогресує в своєму розвитку, в загальному наразі ми можемо виділити такі основні тенденції його розвитку:
· Цифрова трансформація маркетингу, оскільки відбувається зростає значення онлайн-платформ, соціальних мереж і цифрового маркетингу у просуванні продукції. Компанії активно використовують ці  цифрові канали для привернення уваги споживачів і створення цільових маркетингових кампаній.
· Зосередження на дослідженнях та інноваціях, оскільки на ринку з’являються нові розробки та активно проводяться дослідження задля створення нових лікарських засобів, біологічних добавок та інших препаратів, для того аби підвищити ефективність дії наявних лікарських засобів, створення нових методів лікування та створення нових ліків від невиліковних раніше хвороб.
· Збільшення популярності профілактики здоров’я та зростання ролі здоров’я для людей. Це пов’язано з тим, що люди все більше приділяють уваги своєму здоров'ю та намагаються не лише його лікувати за необхідності а і підтримувати своє здоров’я для того аби уникати лікування. В зв’язку з цим відбувається зростання попиту на  засоби для підтримки імунітету, вітаміни та препарати для загального здоров'я.
· Зростання вимог якості та безпечності продукції, оскільки все більша кількість споживачів починає звертати увагу на якість продукції та країну виробника, намагаючись обрати сертифіковану продукцію, в якої якість відповідає ціні на їхню думку. Також відбувається зростання попиту на продукцію вироблену із органічних добавок
Ці тенденції свідчать про напрямок розвитку ринку лікарських засобів, який зумовлений змінами в споживчому підході, технологічними інноваціями та підвищеним попитом на продукти, спрямовані на покращення здоров'я та благополуччя.
Як бачимо, ринок лікарських засобів активно змінюється, реагуючи на нові  тенденції споживчого попиту та вдосконалення технологій. Це створює потребу в  постійних інноваціях та покращенні якості продукції, що спрямоване на  забезпечення здоров'я та задоволення потреб споживачів.
На жаль, український ринок також має свої недоліки, зокрема - непостійність та  неясність правил гри, що породжує недовіру до виробників та вимагає значних  витрат на юридичну та консультативну підтримку. На піку свого розвитку ринок  українських лікарських засобів досягав обсягу у 5 мільярдів доларів США. Також  на ринку переважає кілька ключових гравців, які володіють значними частками  ринку та мають великий досвід і фінансові ресурси. За характером конкуренції  на ринку відзначається монополістичний тип. Перспективи розвитку сфери лікарських  засобів є невідворотними. Очікується поява нових технологій виробництва та  засобів підтримки здоров'я, розширення спектру проблем, які можуть бути  вирішені медичними засобами, тож за рахунок розширення сфери застосування  препаратів передбачається значний ріст галузі у майбутньому. Тенденція зростання  розміру ринку й надалі буде актуальною, оскільки попит на засоби для поліпшення  самопочуття завжди буде високим. 
Отже, на основі зібраної інформації можна визначити, що ринок лікарських засобів  України – це динамічна галузь, що зазнає постійних змін. Зокрема, ключові гравці  ринку продовжують активно розвиватися, залучаючи споживачів та  пристосовуючись до їхніх потреб через інновації, маркетинг та розширення  асортименту. Також українські компанії, включаючи «Фармак», стикаються з  великими викликами від іноземних конкурентів, але також мають переваги,  оскільки розуміють потреби внутрішнього ринку. Ринок лікарських засобів має потенціал для  подальшого росту через постійні інновації та відповідь на зміни в споживчому  попиті.

Таблиця 1.3 – Таблиця факторів мезосередовища
	№
	Фактор
	Загроза
	Можливість

	1
	Зростання конкуренції через прихід іноземних компаній
	Зменшення частки ринку
	

	2
	Скорочення розмірів ринку
	Загострення конкуренції за гроші споживачів
	

	3
	Високий рівень конкуренції
	Зменшення частки ринку та доходів
	


Джерело: побудовано автором

На ринку присутні нові тенденції такі як: підвищення інтересу до підтримки імунітету та загального рівня здоров'я і цифрова трансформація маркетингу які несуть як можливості так і загрози. Також відбувається скорочення розмірів ринку та загострення конкуренції за гроші споживачів.
Аналіз мікросередовища. Основним ринок на якому Фармак веде свою діяльність - це ринок лікарських засобів. Ці засоби дозволяють споживачам покращувати самопочуття, лікувати хвороби та проводити їх профілактику, щоб уникнути захворювань або погіршення здоров'я в подальшому часі.  Фармацевтичний ринок наразі можна поділити на такі сегменти як: низький, середній та високий рівень доходу, а також за позитивним та негативним відношенням то традиційного лікування. Щодо того з якими сегментами співпрацює Фармак, то в основному це споживачі із середнім рівнем доходу адже саме ця частка споживачів приносить найбільший дохід для компанії, проте також нашими споживачами є люди як із низьким так і високим рівнем доходу. Також наша компанія працює лише з тим сегментом який позитивно ставиться до використання традиційної медицини, оскільки лише такі споживачі будуть купляти лікарські засоби. Адже якщо споживач надає перевагу нетрадиційним лікарським засобам не буде купувати звичайні лікарські засоби, доки для цього не настане в нього гостра життєва необхідність. Тепер перейдемо до більш детального опису кожного із сегментів споживачів:
· До низького цінового сегменту із позитивним ставлення до традиційної медицини відносяться лікарські засоби за найнижчими цінами. Зазвичай до нього входять препарати що не мають патентного захисту і які виробляються після закінчення терміну дії патентів на оригінальні лікарські засоби. Основною мотивацією для цього сегмента є ціна, і їм потрібен нормальний продукт за найнижчими цінами. Споживачі, які обирають економ сегмент, часто мають обмежений бюджет або вважають за краще економити на покупці ліків, не втрачаючи при цьому в якості.
· До середнього цінового сегменту із позитивним ставлення до традиційної медицини відноситься продукція яка пропонує найкраще співвідношення ціна/якість, яка вважається оптимальним для значної частини споживачів. Споживачі в цьому сегменті шукають надійність і якість за розумною ціною. Вони готові платити трохи більше за доведену ефективність і безпеку, але при цьому не хочуть переплачувати за бренд. 
· До високого цінового сегменту із позитивним ставлення до традиційної медицини відносяться інноваційні лікарські засоби та оригінальні препарати, які ще перебувають під патентним захистом. Ці препарати часто пропонують передові рішення для лікування захворювань, для яких не існує ефективних альтернатив, або мають значно кращий профіль безпеки чи ефективності. Споживачі в преміум сегменті готові платити вищу ціну за інноваційність, ексклюзивність та доведену перевагу препарату. Вони цінують передовий досвід у лікуванні та можуть мати вищі вимоги до якості та бренду. 
У сфері фармацевтики типи споживачів та моделі прийняття рішень про купівлю суттєво варіюються залежно від різних факторів, включаючи тип продукту, його призначення, ціновий сегмент, а також індивідуальні потреби та очікування пацієнтів і лікарів. Тож ми можемо виділити основні типи споживачів та їх взаємодію в контексті покупки лікарських засобів:
1. Кінцеві споживачі - це люди, які безпосередньо використовують лікарські засоби для лікування або профілактики захворювань. Віковий діапазон може бути дуже широким - від дітей до літніх людей, з різноманітними медичними потребами. Щодо моделі прийняття рішень, то часто кінцевий споживач не є основним учасником у прийнятті рішення про купівлю, оскільки вибір конкретного лікарського засобу здійснює лікар. Проте, у випадку безрецептурних препаратів або коли дається декілька варіантів, пацієнти можуть самостійно обирати продукти на основі реклами, рекомендацій аптекарів чи власного досвіду.
2. Лікарі – це професіонали, які призначають лікарські засоби пацієнтам. Їх рішення засновані на медичних знаннях, досвіді, наукових дослідженнях та індивідуальних потреб пацієнта. Щодо моделі прийняття рішень, то лікарі використовують комплексний підхід, який включає оцінку стану пацієнта, доступність препаратів, їх ефективність, побічні ефекти та вартість. Вплив фармацевтичного маркетингу та медичних представників також може відігравати роль у виборі лікаря.
3. Покупець але не споживач - це можуть бути родичі або доглядальники пацієнтів, які купують лікарські засоби від імені пацієнта. Вони можуть зазвичай не мають медичної освіти, але відіграють ключову роль у обранні лікарських засобів для кінцевого споживача. Щодо моделі прийняття рішень, то вибір заснований на рекомендаціях лікаря, доступності та ціні продукту. Додаткову роль можуть відігравати зручність покупки, бренд та репутація виробника.
Взаємодії між суб'єктами можуть бути в таких варіантах як:
· Лікар та пацієнт, це центральна взаємодія, де лікар інформує пацієнта про можливі варіанти лікування та рекомендує конкретні лікарські засоби.
· Пацієнт та покупець, де пацієнт може передати інформацію або рекомендації від лікаря покупцю, який здійснює покупку.
· Лікар та покупець, хоча це буває нечасто однак, лікар може надати покупцю рекомендації або вказівки через пацієнта.
Щодо моделей прийняття рішення про купівлю то ми можемо розділити їх так:
· Раціональне прийняття рішень, базується на об'єктивній оцінці всіх доступних варіантів та виборі найкращого рішення на основі переваг та недоліків.
· Імпульсивна покупка, яка може відбуватися у випадку безрецептурних препаратів, коли вибір заснований на емоціях або миттєвих потребах.
· Звична покупка, коли споживачі купують той самий продукт за звичкою, базуючись на попередньому досвіді або звиканні до нього.
Потребами споживачів при прийнятті рішень про купівлю товару є погіршення самопочуття або піклування про те щоб самопочуття було гарним у майбутньому. Тобто мотиваційним полем у споживачів щодо споживання лікарських засобів є потреба бути здоровим або нестача здоров’я. Це є основним мотивуючим фактором для наших споживачів.
Спираючись на дані зазначені у статті про аптечний продаж за підсумками 2023 року, ми можемо виділити найближчих наших конкурентів спираючись на інформацію про частки ринку серед компаній. Отже нашими найближчими конкурентами є: Дарниця - 4.85%; Teva - 3.33%; Acino - 3.24%.
Найбільш небезпечним і великим конкурентом є компанія, яка займає друге місце за часткою ринку відразу після нас це Дарниця. «Дарниця» – це українська фармацевтична компанія. За даними The Pharma 1000, у 2020 році компанія оцінювалася в $360 млн (третій показник серед українських фармкомпаній). Компанія має власну дистриб'юторську мережу, яка охоплює всю територію України та активно використовує різні канали маркетингових комунікацій, включаючи рекламу на телебаченні, радіо, в друкованих ЗМІ та Інтернеті. Компанія також бере участь у профільних виставках та конференціях.
Teva - це ізраїльська фармацевтична компанія, заснована у 1901 році. Є однією з найбільших фармацевтичних компаній у світі. Виробляє широкий спектр рецептурних та без рецептурних лікарських засобів. Teva представлена ​​більш ніж у 100 країнах світу. В Україні компанія має власне представництво, яке відповідає за дистрибуцію та маркетинг її продукції. Компанія використовує комплексний підхід до маркетингу, який включає рекламу, PR, участь у профільних виставках та конференціях. Компанія також співпрацює з лікарями та фармацевтами.
Acino – це швейцарська фармацевтична компанія, заснована у 1896 році. Спеціалізується на виробництві рецептурних та без рецептурних лікарських засобів. Acino представлена ​​більш ніж у 80 країнах світу. В Україні компанія співпрацює з дистриб'юторами для просування та продажу своєї продукції. Acino фокусується на маркетингу своїх продуктів лікарям. Компанія проводить семінари, конференції та інші освітні заходи для медичних працівників
Показники за якими ми будемо порівнювати ці підприємства та їхні товари це: частка ринку, ціновий діапазон, ефективність, до та після продажне обслуговування, величина асортименту, технологічний розвиток підприємства, інноваційність діяльності та прибуток компанії. Набір цих показників дасть змогу оцінити сильні та слабкі сторони Фармак у порівнянні з основними конкурентами, оскільки вони охоплюють ключові аспекти, що впливають на успішність бізнесу в фармацевтичній індустрії. Аналіз частки ринку дозволяє зрозуміти позицію компанії серед конкурентів та її вплив на ринкові процеси. Ціновий діапазон вказує на цільові сегменти ринку, до яких компанія націлена, та їхню спроможність задовольняти потреби різних категорій споживачів. Ефективність продуктів безпосередньо впливає на задоволеність споживачів та їхню лояльність до бренду, а до та після продажне обслуговування підвищує споживацьке сприйняття якості та відданість компанії. Величина асортименту демонструє гнучкість компанії у задоволенні різноманітних потреб ринку, в той час як технологічний розвиток та інноваційність діяльності підкреслюють здатність компанії вести конкуренцію за допомогою новітніх розробок і вдосконалень. Прибуток компанії відображає загальний успіх її стратегій на ринку та є ключовим індикатором фінансової стабільності та можливостей для подальших інвестицій у розвиток.

Таблиця 1.4 – Порівняння досліджуваного підприємства з конкурентами
	Показник
	Одиниці вимірювання
	Значення показника

	
	
	Фармак
	Дарниця
	Acino
	Teva

	Частка ринку
	Відсотки
	5,53
	4,85
	3,33
	3,24

	Ціновий діапазон
	
	середній
	середній
	високий
	високий

	До та після продажне обслуговування
	Від 1 до 10
	9
	8
	6
	7




Продовження таблиці 1.4 
	Показник
	Одиниці вимірювання
	Значення показника

	
	
	Фармак
	Дарниця
	Acino
	Teva

	Ефективність
	%
	96
	92
	96
	98

	Величина асортименту
	штук
	332
	256
	200
	275

	Технологічний розвиток
	Від 1 до 10
	8
	7
	9
	9

	Інноваційність діяльності
	Від 1 до 10
	9
	8
	10
	10

	Прибуток
	Грн.
	1,2 млрд
	0,554 млрд
	0,543 млрд
	0,470 млрд


Джерело: побудовано автором на основі власних спостережень

До сильних сторін беззаперечно відноситься частки ринку компанії оскільки на протязі довгого періоду часу займає лідерську позицію на ринку, тобто компанія має значну вагу на ринку та має опосередковану здатність впливати на нього. Також компанія має найкращі до та після продажне обслуговування серед основних конкурентів що також є її сильною стороною. Ефективність також відноситься до сильних сторін оскільки вона є вищою середньо ринкової. Асортимент також є сильною стороною оскільки він є найбільшим. Технологічний розвиток та інноваційність діяльності також є сильною стороною однак ми програємо двох конкурентам із вищого цінового сегменту. 
Щодо прибутку на ринку лікарських засобів України то це також є сильною стороною оскільки ми маємо найбільший прибуток, однак якщо в Acino та Teva взяти до уваги прибуток не лише з українського ринку то вони значно переважатимуть Фармак. Сукупність всіх цих показників забезпечує конкурентоспроможність на ринку. 

Таблиця 1.5 – Таблиця факторів мікросередовища 
	№
	Фактор
	Слабка сторона
	Сильна сторона

	1
	Частка ринку
	
	+

	2
	До та після продажне обслуговування
	
	+

	3
	Ефективність ліків
	
	+

	4
	Технологічний розвиток та інноваційність діяльності
	
	+


Джерело: побудовано автором

Ми визначили типи споживачів які є на ринку це споживачі, лікарі та покупці які не є споживачами та визначили варіанти взаємодії між цими суб’єктами. Також ми визначили моделі прийняття рішень про купівлю які притаманні покупцям.
Далі ми визначили найближчих наших конкурентів, провели їх аналіз та порівняли за основними показниками. В наслідок порівняння за цими показниками Фармак та наших конкурентів ми визначили, що нашими сильними сторонами є лідерська позиція на ринку, високе до та після продажне обслуговування і ефективність ліків, та технологічний розвиток та інноваційність діяльності.

1.3 Діагностика маркетингової управлінської проблеми компанії Фармак

Після проведеного аналізу зовнішнього середовища підприємства АТ Фармак ми можемо сформувати зведену таблицю з найвпливовішими факторами маркетингового середовища.


Таблиця 1.6 - Зведена таблиця найвпливовіших факторів маркетингового середовища
	№
	Фактор
	Загроза
	Можливість

	1
	Закон про державне регулювання цін на лікарські засоби
	Обмеження цін на деякі лікарські засоби, що негативно вплине на доходи підприємства
	

	2
	Вплив війни
	Відтік споживачів з країни, розрив ланцюгів поставок та виробництва продукції
	Задовольняти військові потреби країни в лікарських виробах та препаратах

	3
	Висока інфляція, скорочення ВВП та доходів населення
	Зменшення обсягів ринку лікарських засобів та загострення конкуренції за гроші споживачів
	

	4
	Зростання довіри до вітчизняних виробників
	
	Збільшення попиту на вітчизняну продукцію

	5
	Технологічний розвиток ринку
	Можливе технологічне відставання від конкурентів
	Впровадження нових більш ефективних технологій та поява більш ефективних засобів

	6
	Високий рівень конкуренції
	Зменшення частки ринку та доходів
	

	7
	Цифрова трансформація в маркетингу
	
	Полегшення та пришвидшення комунікації


Джерело: побудовано автором

Аналіз зовнішнього середовища Фармак показує що на нього впливає багато факторів, які безпосередньо впливають на нашу діяльність на фармацевтичному ринку України.
Тепер ми можемо перейти до аналізу сильних та слабких сторін підприємства.                        Найперше що ми можемо віднести до наших сильних сторін це розмір нашого асортименту продукції, адже він є більшим ніж у наших основних конкурентів. Це дає нам можливість задовольнити більш широкий попит споживачів на лікарські засоби ніж можуть це зробити конкуренти. 
Також компанія має досить великий рівень відомості серед споживачів, адже більш ніж 80% споживачів знають нашу торгову марку що є одним з найвищих показників на ринку. Впізнаваність торгової марки значно допомагає компанії у просувати свою продукцію на ринку.
Фармак має різні ліцензії, зокрема унікальну ліцензію на виробництво людських генно-інженерних інсулінів за технологією Eli Lilly, сертифікати якості на продукцію зі стандартизації ISO. Патенти та авторські права на винаходи та розробки. Це створює унікальні лікарські засоби Фармак та забезпечує високу якість продукції. Вони проводять активну інноваційну діяльність створюючи нові лікарські засоби та діючі речовини що дає змогу отримувати нові конкурентні переваги у вигляді ліцензій та патентів.
Компанія постійно нарощує свій асортимент на 20 нових препаратів на рік  та реінвестує до 90% прибутку у свій розвиток що стимулює розвиток компанії на ринку, дозволяючи випереджати конкурентів за цими показниками. Високий відсоток реінвестицій дозволяє компанії мати сучасні технології виробництва та гарно розвинену мережу лабораторій для досліджень із всіма необхідними засобами.
Діяльність підприємства забезпечує сукупність висококваліфікованих працівник на підприємстві в різних галузях від виробництва то розробки нових лікарських засобів та їхнього просування серед споживачів. Компанія моє сильний людський капітал який можна вважати її сильною стороною.
Також вони мають конкурентний продукт у своєму ціновому сегменті створюючи продукцію високої якості та ефективності за значно меншими цінами ніж в іноземних виробників. 
Щодо до та після продажного обслуговування то воно є досить розвинутим, особливо у порівнянні з іноземними конкурентами. Фармак пропонує консультації з питань вибору продуктів, дозування та застосування своїх препаратів. Також компанія пропонує навчальні програми для медичних працівників та фармацевтів про свої продукти на платформі MedHubFarmak [19]. Щодо після продажного обслуговування то ви можете повідомити про будь-які небажані явища, які ви відчуваєте, приймаючи їхні препарати та пропонує інформаційну підтримку пацієнтам, які приймають їхні препарати. Зв'язатися з ними телефоном, електронною поштою або через веб-сайт.
Збут продукції відбувається за  дворівневими та однорівневими каналами збуту, компанія активно збуває свою продукцію через аптеки, співпрацює з ними у просуванні продукції та має деякий вплив на референтні групи серед лікарів та фармацевтів що створює сильні збутові канали компанії на ринку.Фармак займає лідерську позицію на ринку лікарських засобів України, що надає ваги нашій компанії та її рішенням, які впливають на весь ринок.
Однак компанія має і ряд слабких сторін.  Найпершим фактором який можна віднести до слабких сторін це те що наша компанія змушена орієнтуватися на ціни інших виробників, оскільки ми залежимо від цінової конкуренції на ринку та компанії не вдалося сформувати за допомогою свого позиціонування імідж компанії яка виробляє якісніші і ефективніші ліки ніж іноземні компанії або хоча б схожі, тому ціна залишається одним з основних факторів чому споживачі обирають нашу продукцію.
Також ми досить сильно залежимо від посередників в реалізації товару, оскільки вся продукція збувається саме через їхні дистрибюторські мережі. Компанія змушена платити посередникам значні кошти аби в точках дистрибуції відбувалося просування саме нашої продукції що є нашою слабкою стороною.
Оскільки продажі Фармак зосереджені більш ніж на 70% в рамках України, то ми досить сильно залежимо від становища на одному ринку, на відміну від іноземних виробників які збувають свою продукцію по всьому світу.
Після проведеного аналізу сильних та слабких сторін підприємства, ми перейдемо до аналізу можливостей та загроз.
Для нас становить загрозу закон про державне регулювання цін на лікарські засоби, оскільки він може обмежувати максимальну ціну на лікарські засоби та відповідно обмежувати наш дохід від реалізації цих засобів на ринку, що може вплинути на зниження рентабельності та доходів компанії в цілому.
Наразі ми перебуваємо в умовах війни що також має свої загрози для нас, це відтік споживачів з країни, розрив ланцюгів поставок та виробництва продукції що негативно впливатиме на нашу діяльність на ринку. Частково наслідком цієї війни є також висока інфляція, зменшення доходів населення та скорочення ВВП, що призводить до зменшення обсягів ринку лікарських засобів та загострення конкуренції за гроші споживачів на українському ринку. Однак компанія має деякі і можливості, адже нам потрібно забезпечувати військо медичними засобами та препаратами, і ми можемо задовольняти ці військові потреби країни в лікарських виробах та препаратах, що дасть нам змогу збільшити попит на нашу продукцію.
В наслідок війни в Україні наше населення стало більш згуртованим та почало більше підтримувати один одного, так само і почали ще більше підтримувати ніж раніше українських виробників і купувати їхню продукцію тому, що вона вироблена в Україні. Також відбулося зростання довіри до вітчизняних виробників шо є для нас можливістю збільшити лояльність споживачів.
 Також відбувається активний технологічний розвиток в сфері лікарських засобів що несе для нас як можливості так і загрози, оскільки якщо ми будемо відставати від конкурентів то це для нас ризики втратити нашу ефективність на ринку та дасть можливість конкурентам отримати над нами перевагу. Проте якщо ми будемо активно розвиватися впровадженням нових більш ефективних технологій та будемо створювати нові більш ефективні засоби це дасть змогу збільшити нашу ефективність та покращити. 
У 2022 році напад Росії на Україну викликав скорочення ринку на 21% у доларовому еквіваленті, що стало найбільшим спадом за останні кілька років й несе для нас серйозні загрози. Різке скорочення ринку значно вплинуло на конкуренцію за гроші споживачів та найближчим часом не прогнозується швидкого зростання тому компаніям потрібно швидко адаптуватися до нового рівня конкуренції на ринку. І як наслідком загострення конкуренції на ринку ми отримаємо додаткову загрозу зменшення нашої частки ринку та зменшення наших доходів від діяльності на цьому основному для нас ринку. 
Останні роки все більше відбувається зростання ролі онлайн-платформ, соціальних медіа та цифрового маркетингу у просуванні продукції. Це збільшує швидкість комунікації із споживачами та полегшує можливість тримати з ними постійний контакт.
Підведемо підсумки проаналізованих сильних та слабких сторін підприємства, можливостей та загроз і викладемо отримані результати у таблиці SWOT-аналізу (таблиця 1.7).

Таблиця 1.7 – Таблиця SWOT-аналізу 
	№
	Сильні сторони фірми
	№
	Слабкі сторони фірми

	1
	Великий асортимент продукції та його нарощування
	1
	Орієнтування на ціни інших виробників

	2
	Відомість торгової марки
	2
	Залежність від посередників в реалізації товару

	3
	Наявність ліцензій, сертифікатів якості та велика кількість патентів
	3
	Залежність від національного ринку

	4
	Реінвестування до 90% прибутку 
	
	

	5
	Сучасні технології виробництва та дослідження
	
	

	6
	Активна інноваційна діяльність
	
	



Продовження таблиці 1.7
	Сильні сторони фірми
	Слабкі сторони фірми

	7
	Висококваліфіковані працівники
	
	

	8
	Конкурентний продукт в своєму ціновому сегменті
	
	

	9
	Розвинуте до та після продажне обслуговування
	
	

	10
	Розвинуті канали збуту
	
	

	11
	Лідерська позиція на ринку
	
	

	№
	Можливості
	№
	Загрози

	1
	Задовольняти військові потреби країни в лікарських виробах та препаратах
	1
	Обмеження цін на деякі лікарські засоби

	2
	Збільшення попиту на вітчизняну продукцію
	2
	Відтік споживачів з країни, розрив ланцюгів поставок та виробництва продукції

	3
	Впровадження нових більш ефективних технологій та поява більш ефективних засобів
	3
	Зменшення обсягів ринку лікарських засобів та загострення конкуренції за гроші споживачів

	4
	Полегшення та пришвидшення цифрової комунікації із споживачами і референтними групами
	4
	Можливе технологічне відставання від конкурентів

	
	
	5
	Зменшення частки ринку та доходів


Джерело: побудовано автором

Після проведеного SWOT-аналізу ми можемо перейти до виконання перехресного аналізу що дасть нам можливість сформувати маркетингові можливості та маркетингові загрози для компанії Фармак.
Загрози – сильні сторони.
Компанія має великий асортимент продукції та у разі обмеження цін на деякі групи лікарських засобів, зможе частково перекрити ту групу препаратів на яку буде діяти цінове обмеження, тому компанії необхідно й надалі нарощувати свій асортимент. Також наявні сучасні технології виробництва які дають змогу зменшити витрати за рахунок ефективнішого обладнання. Реінвестування до 90% прибутку у свій розвиток, дасть можливість активно розвивати технології та уникнути відставання від конкурентів. Необхідно продовжувати збільшувати свій розмір асортименту, оскільки це дає нам змогу задовольнити більшу кількість попиту споживачів та частково компенсувати зменшення розмірів ринку. Розвиток каналів збуту та покращення до та післяпродажного обслуговування допоможе уникнути зменшення частки на ринку лікарських засобів та зберегти свої доходи.
Загрози – слабкі сторони. 
Під час обмеження цін на лікарські засоби та зменшення обсягів ринку негативно вплине орієнтування на ціни у інших виробників, оскільки вони зрівняються в тих хто вирішить продавати продукцію за такою ціною, тому компанії необхідно буде відійти від цінової конкуренції та змінити позиціонування на ринку аби наша продукція сприймалася кращою ніж у основних конкурентів.
Наша залежність від національного ринку та відтік споживачів країни, розрив виробничих ланцюгів  та зменшення розмірів ринку ослабить нас, на відміну від іноземних компаній які присутні на багатьох ринках, тому Фармак необхідно збільшувати присутність на іноземних ринках аби менше залежати від нашого ринку.
Можливості – сильні сторони. 
Компанія має можливість задовольнити військові потреби в лікарських засобах, оскільки вона має великий та зростаючий асортимент та сертифіковану продукцію. Також маючи висококваліфікований персонал та проводячи активну інноваційну діяльність, компанія може розробити додаткові лікарські засоби які відповідають потребам військових. Фармак варто активно просувати свій бренд на вітчизняному ринку, щоб задовольнити зростаючий попит на вітчизняну продукцію.
Необхідно впроваджувати нові технології для розробки нових і більш ефективніших засобів. Збільшити фокус на цифровій комунікації із споживачами і референтними групами, щоб оптимізувати витрати, пришвидшити комунікації та їх ефективність.
Можливості – слабкі сторони.
Частковий збут продукції на пряму державі для її потреб може зменшити залежність від посередників в реалізації товару. Полегшення та пришвидшення цифрової комунікації із споживачами і референтними групами може зменшити наше орієнтування на ціни інших виробників, оскільки ми можемо донести чому наша продукція має коштувати більше чим схожа продукція конкурента.
Отже, тепер ми можемо перейти до формування основних симптомів маркетингової управлінської проблеми:
· Зменшення частки ринку у порівнянні з основними конкурентами.
· Залежність від ситуації на одному ринку.
· Зменшення ефективності старих методів комунікації, та збільшення ролі цифрових комунікацій.
· Орієнтування на ціни інших виробників.
В даному випадку наявної інформації недостатньо для визначення маркетингової управлінської проблеми, без додаткової інформації. Однак враховуючи інформацію про цінову конкуренцію з іншими виробниками та зменшення частки ринку ми можемо припустити що нам необхідно змінювати своє позиціонування аби відійти від цінової конкуренції. Оскільки останнім часом частка ринку основного конкурента Дарниці зросла із 3.59% в 2020 році до 4.85% у 2023 році, а наша лише не значно зменшилась із 5.58% у 2020 році до 5.53% у 2023 році, можемо припустити що споживачі не розуміють чому вони повинні переплачувати за таку саму продукцію від українського виробника, оскільки ціни Дарниці є трохи нижчими ніж в Фармак [5,13]. Тому компанії необхідно вдосконалити своє позиціонування на ринку лікарських засобів України, для того аби відійти від цінової конкуренції, та споживачі розуміли чому їм потрібно купляти нашу дорожчу продукцію також українського виробника, а не дешевшу тієї ж Дарниці. Отже, МУП: вдосконалення позиціонування Фармак на ринку лікарських засобів України.
В рамках проведення маркетингового дослідження необхідно визначити сприйняття споживачів наявного позиціонування компанії та проаналізувати їх уподобання , зрозуміти чому вони обирають продукцію того чи іншого виробника та як вдосконалити позиціонування Фармак на ринку лікарських засобів України аби споживачі обирали нашу продукцію та відновити зростання частки ринку.

Висновки до розділу 1

В цьому розділі ми здійснили аналіз внутрішніх та зовнішніх факторів Фармак на ринку лікарських засобів України. Це дало змогу визначити нам основні сильні та слабкі сторони, а також найвпливовіші фактори макросередовища, що дало нам можливості визначити основні можливості та загрози для діяльності нашого підприємства на цьому ринку. Основними сильними сторонами нашої компанії є: великий асортимент продукції та його нарощування, відомість ТМ на ринку, ліцензії, сертифікати якості та велика кількість патентів, реінвестування до 90% прибутку, сучасні технології виробництва та дослідження, проведення активної інноваційної діяльності, висококваліфіковані працівники, конкурентний продукт в своєму ціновому сегменті, розвинуте до та після продажне обслуговування та канали збуту, лідерська позиція на ринку. До слабких сторін ми віднесли орієнтування на ціни інших виробників, залежність від посередників в реалізації товару та залежність від національного ринку. Найвпливовішими факторами які впливають на нашу діяльність є: закон про державне регулювання цін на лікарські засоби, війна, висока інфляція, скорочення ВВП та доходів населення, зростання довіри до вітчизняних виробників, технологічний розвиток ринку, високий рівень конкуренції та цифрова трансформація в маркетингу. Ці фактори формують відповідні можливості та загрози для нас. Після проведення додаткового дослідження ми визначили що МУП це - вдосконалення позиціонування Фармак на ринку лікарських засобів України. І проведення цього дослідження дасть змогу компанії відновити зростання своєї частки ринку.









































РОЗДІЛ 2 ПЛАНУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОГО ДОСЛІДЖЕННЯ

2.1 Методологія дослідження удосконалення позиціонування

На сьогоднішній день позиціонування компанії себе на ринку відіграє значну роль у діяльності компанії та є ефективним методом конкурентної боротьби на ринку. Якщо компанія невдало себе позиціонує або з зміною ринкового середовища наявне позиціонування втратило свою ефективність то компаніє зіткнеться з серйозними проблемами, наслідками яких стане втрата конкурентних позицій, зменшення доходів та перехід споживачів до інших виробників на ринку. В таких випадках аби ефективно продовжувати свою діяльність на ринку компанії необхідно виконати репозиціонування на ринку. Перед тим як поглибитися в теоретичну частину репозиціонування нам необхідно більш конкретно визначити що таке позиціонування. Для цього використаємо трактування  визнаних авторів.
Розпочнемо із класичного трактування відомого автора Ф. Котлера:  «Позиціонування - це забезпечення товару безсумнівного та чітко відмінного від конкурентів місця на ринку та у свідомості цільових споживачів» [24].
Щодо трактування за Дж. Траутом і Е. Райсом викладеним в «Позиціонування: битва за впізнаваність», 2001 можемо сказати, що позиціонування – це створення товару певної позиції серед конкуруючих товарів, своєрідної ніші, яка знайшла б віддзеркалення у ієрархії цінностей, створеній у свідомості потенційного покупця [25].
Також важливим є трактування О. В. Зозульова викладене в «Типи позиціонування товарів і марок на споживчому ринку», 2008. Ця робота нам говорить про те, що позиціонування – це забезпечення товару такого місця на ринку й у свідомості споживача, яке не підлягає сумніву, чітко відрізняється від інших [26].
Щодо трактування А.О. Старостіна в «Промисловий маркетинг: Теорія, світовий погляд, українська практика», 2005 надає нам таке визначення: «Процес створення ринкового іміджу товару на основі виявлених мотивацій споживачів для формування у свідомості цільових споживачів унікального сприйняття товару, відмінного від товарів конкурентів» [27].
Також досить цікавим є трактування М. Яненко яке говорить як про інструмент для управління споживацьким вибором: «Позиціонування – управління думкою споживачів щодо місця (позиції) бренду серед безлічі різних марок або суміжної товарної групи» [28].
З аналізу трактувань авторитетних авторів ми можемо зробити висновки, що трактування всіх авторів схожі між собою, і узагальнюючі це все можна сказати, що позиціонування це створення унікального та вигідного сприйняття товару на ринку й свідомості споживача, з метою управління споживацьким вибором [авторська розробка].
Після деякого часу діяльності компанії на ринку інколи настає необхідність репозиціонування на ринку для продовження ефективної діяльності. Потреба у вдосконаленні позиціонування може виникати внаслідок як і неправильного позиціонування при розробці наявної стратегії, так і при зміні ринкових умов. Отже можемо сказати, що репозиціонування це зміна позиціонування на інше або вдосконалення попереднього.
Репозиціонування можна розділити на види і зображені вони наступним чином на рис. 2.1 [23].
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Рисунок 2.1 – Види позиціонування [23].

Необхідність вдосконалення позиціонування обумовлена в даному випадку змінами у ринковому середовищі, адже використовуючи наявне позиціонування Фармак змогла зайняти лідерську позицію на ринку, тому ми не можемо сказати що позиціонування на той момент було вибрано невірно.
Нам необхідно здійснити репозиціонування іміджу. «Репозиціонування іміджу – це зміна іміджу існуючого товару в очах існуючого цільового сегменту споживачів. Це позиціонування засноване на маркетингових нововведеннях, зазвичай, у сферах політики збуту та просування. Тобто товар принципово не змінюється, а змінюються умови його пропозиції (ціна, умови продажу) і, відповідно, його імідж в сторону більшої привабливості» [29].
В загальному, спираючись на попередні джерела [24,26,27], розробку позиціонування можна поділити на такі етапи:
1. Усвідомлення необхідного об’єкту для позиціонування.
2. З'ясування потреб споживачів та формування сукупності ймовірних конкурентних переваг.
3. Визначення бажаного позиціонування у свідомості споживача.
4. Розробка необхідної стратегії для позиціонування.
5. Впровадження та моніторинг результатів.
Тепер перейдемо до формування методології для проведення нашого дослідження в рамках вдосконалення позиціонування Фармак. Вона матиме наступний вигляд:
1. Перш за все ми сформуємо гіпотези, які в майбутньому нам необхідно буде підтвердити або спростувати.
2. Потім нам необхідно визначити цільовий сегмент в рамках якого буде проведено наше дослідження.
3. Наступним буде проведення аналізу споживачів та визначення мотивацій для споживачів при виборі продукції нашої торгової марки або основних конкурентів, з подальшим формуванням основних споживчих цінностей.
4. На основі отриманих даних розробляються карти сприйняття та проводиться їх аналіз.
5. Отримання даних щодо сприйняття споживачами продукції під ТМ Фармак.
6. Підтвердження або відкидання тих чи інших гіпотез та розробка рекомендацій щодо позиціонування.
Цільовими сегментами нашого дослідження будуть споживачі віком від 20 до 65 років. Далі необхідно вибрати параметри за якими буде відбуватися позиціонування Фармак:
· Основна цінність яку продукція несе для споживача
· Користь яку споживач отримує від здійснення покупки
· Основна користь яку підприємство обіцяє споживачу
· Сприйняття підприємства через призму споживачів
Позиціонування може здійснюватися на основі різних параметрів які створюють цінність для споживачів та елементами якими вони мотивуються при покупці. Це може бути ціна, ефективність безпечність продукції, тощо. Ці параметри визначаються під час проведення самого дослідження а саме опитування споживачів. Потім проводиться оцінка визначених параметрів із формуванням найважливіших параметрів для обраного сегменту споживачів. На основі визначених параметрів компанії необхідно буде розробляти вдосконалене позиціонування щоб отримати бажане продукції та компанії уявлення споживачів.
Спираючись на суб'єктивне сприйняття товару споживачем за даними, отриманим під час маркетингових досліджень необхідно створити карту сприйняття.
Карти сприйняття дасть можливість оцінити місце знаходження нашої компанії та компанії основних конкурентів, за визначеними параметрами споживчих цінностей спираючись на суб’єктивне сприйняття продукції споживачами відповідно до інформації отриманої під час маркетингового дослідження [22]. Що в свою чергу дасть можливість оцінити наше місце та лідерів за цими характеристиками.
Існують також дві тактики позиціонування: наступальна та оборонна. Під час наступальної тактики відбувається збільшення асортименту продукції за рахунок чого зростає частка ринку, однак збільшення асортименту продукції також збільшує конкуренцію серед своєї продукції, що призводить до зростання витрат на маркетинг та виробництво продукції. Під час оборонної стратегії, варіанти продукції, що позиціонуються як дорогі та високоякісні, захищені від цінової конкуренції з боку дешевших варіантів, які призначені для покупців з еластичним попитом на ціни. [30].
Фармак активно використовує наступальну стратегію та кожен рік нарощує свій асортимент до 20 нових лікарських засобів.
Під час формування стратегії позиціонування необхідно обрати атрибут позиціонування, який ґрунтується на трикутнику позиціонування (рис. 2.2) [31].
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Рисунок 2.2 - Трикутник позиціонування [31].

Даний атрибут позиціонування для Фармак буде визначений після проведення дослідження.
Тому можемо сказати, що для вдосконалення позиціонування Фармак нам необхідна первинна інформація, вторинна інформація, визначити основних наших конкурентів на ринку лікарських засобів України, провести аналіз споживачів та продукції для цих споживачів.
Отже, в рамках цього дослідження ми сформуємо основних конкурентів Фармак, проведемо аналіз споживачів лікарських засобів, визначимо їхню мотивацію при купівлі того чи іншого виробника та сформулюємо основні споживчі цінності споживачів. І вже на основі отриманих та оброблених цих даних ми будемо формувати рекомендації щодо вдосконалення позиціонування Фармак на ринку лікарських засобів України.
Збір інформації для цього дослідження ми можемо поділити на такі кроки:
1. Формування основних конкурентів Фармак на ринку лікарських засобів України
2. Проведення аналізу споживачів та визначення мотивацій для споживачів при виборі продукції, з подальшим формуванням основних споживчих цінностей
3. Розроблення схем позиціонування та карт сприйняття
4. Визначення мотивацій споживача при купівлі продукції та причин обрання тієї чи іншої продукції
5. Отримання необхідної інформації та проведення її аналізу, презентація пошукових питань та надання рекомендацій щодо вдосконалення позиціонування
Опитування групи споживачів буде проводитися для того аби дізнатися їхнє ставлення до продукції Фармак, чому вони не обирають нас а обирають конкурентів та які б характеристики продукції вони б хотіли бачити. Потім необхідно буде обробити зібрану первинну та вторинну інформацію. Та в результаті всього дослідження ми зможемо зробити висновки та надати рекомендації Фармак для вдосконалення позиціонування.
Отже, в даному пункті ми розробили науковий підхід до розв’язання даної маркетингової управлінської проблеми використовуючи інформацію авторитетних авторів. Також ми здійснили аналіз наявного позиціонування Фармак на ринку. На основі проведеного дослідження ми зрозуміємо чи відповідає позиціонування компанії сприйняттю її споживачами та як удосконалити дане позиціонування аби споживачі обирали саме нашу продукцію. Вдосконалення позиціонування дасть можливість компанії відновити зростання частки ринку, зберегти свою лідерську позицію та покращити свої конкурентні позиції.

2.2 Визначення цілей та завдань дослідження

Після визначення МУП Фармак та аналізу методології дослідження ми можемо перейти до визначення цілей і завдань дослідження.
Об’єкт дослідження - ринок лікарських засобів України та діяльність АТ Фармак на цьому ринку. Суб’єкти дослідження - Фармак, основні конкуренти та споживачі лікарських засобів.
Предмет дослідження - позиціонування Фармак на ринку лікарських засобів, оцінка її ефективності щодо ЦА, сприйняття наших меседжів споживачами та пошук рекомендацій щодо вдосконалення позиціонування.
Границі дослідження - запланований час проведення дослідження 25 днів, визначене у межах ринку України.
Далі ми можемо визначити ціль маркетингового дослідження спираючись на інформацію наведену раніше.
Ціль маркетингового дослідження - визначити поточне сприйняття споживачами нашої компанії та чи доноситься до них наше позиціонування, сформувати рекомендації щодо вдосконалення позиціонування.
Спираючись на цілі маркетингового дослідження було розроблено такі завдання дослідження: 
1. Визначення мотивацій для споживачів при виборі продукції тих чи інших виробників на ринку лікарських засобів та формування споживчих цінностей.
2. Спираючись на основні параметри вибору підприємства розробити карти сприйняття та проведення їх аналізу.
3. Формування основних конкурентів Фармак та їх аналіз.
4. Аналіз нашого сприйняття споживачами та релевантність з позиціонуванням компанії, оцінка цінностей споживачів.
5. Визначення ставлення споживачів до продукції Фармак та наших конкурентів.
6. Надання рекомендацій щодо вдосконалення позиціонування Фармак
Для реалізації цих завдань було розроблено наступний план дослідження:
1. Кабінетні дослідження для формування основних конкурентів та проведення їхнього аналізу, визначення наявного позиціонування компанії Фармак на ринку. Ця інформація буде використана для проведення опитування та для порівняння результатів опитування із наявним позиціонуванням, щоб проаналізувати їх відповідність. 
2. Проведення опитування для визначення основних мотивацій споживачів при виборі продукції, формування параметрів вибору продукції,  аналізу карт сприйняття, визначення сприйняття нашого позиціонування серед споживачів, ставлення споживачів до нашої продукції та основних конкурентів.
3. Проведення кабінетних досліджень для систематизації зібраної інформації та надання рекомендацій щодо вдосконалення позиціонування Фармак. Ця інформація буде результатом всього дослідження та дасть впорядковані і конкретні рекомендації.
Виконання розробленого плану дослідження необхідне для того аби сформувати рекомендації для Фармак щодо удосконалення їх позиціонування на ринку лікарських засобів України та внаслідок цього вирішити сформовану маркетингову управлінську проблему. Впровадження рекомендацій які будуть сформовані в результаті дослідження дасть можливість компанії відновити зростання свої частки ринку та вберегти своє лідерство.
Також тепер ми можемо перейти до наступного етапу, а саме сформувати гіпотези, які нам необхідно буде перевірити в ході нашого дослідження:
H1: Позиціонування Фармак не відповідає необхідним параметрам для споживачів.
H2: Позиціонування Фармак не відповідає сприйняттю споживачів.
H3: Споживачі позитивно оцінюють продукцію ТМ Фармак.
H4: Частина споживачів мають упередження щодо нашої якості через те що вважають нас українською компанією та рахують що наша продукція не коштує своїх грошей.
Тепер спираючись на визначені нами задачі дослідження ми можемо перейти до формування блоку пошукових питань. Для  систематизації результати розробки  блоку пошукових питань буде зведена в  наступній таблиці (див. табл. 2.1)

Таблиця 2.1 – Завдання дослідження
	№ з/п
	Завдання
дослідження
	Пошукові питання
	Метод отримання та джерело інформації
	Формат отриманої інформації

	1
	Аналіз існуючого позиціонування Фармак, та основних конкурентів
	Як себе позиціонує Фармак?
	Аналіз джерел зовнішньої інформації, вторинна інформація, кабінетні дослідження
	Текстовий формат

	
	
	Хто наші основні конкуренти?
	
	

	
	
	Як вони себе позиціонують?
	
	

	2
	Визначення мотивацій при купівлі лікарських засобів
	Що спонукає споживачів до купівлі лікарських засобів?
Питання анкети: Які фактори впливають на ваше рішення купити лікарські засоби?
	Опитування споживачів методом анкетування в Google формах
	Текстовий формат у вигляді переліку та діаграма

	3
	Формування та аналіз карт сприйняття
	Які параметри найважливіші для споживачів при купівлі лікарських засобів?
Питання анкети: Виберіть параметри які найважливіші для вас при купівлі лікарських засобів?
	Опитування споживачів методом анкетування в Google формах
	Текстовий формат у вигляді переліку



Продовження таблиці 2.1 
	№ з/п
	Завдання
дослідження
	Пошукові питання
	Метод отримання та джерело інформації
	Формат отриманої інформації

	4
	Визначення  сприйняття продукції Фармак, асоціації та відповідності позиціонування
	Як споживачі оцінюють продукцію ТМ Фармак?
	Опитування споживачів методом анкетування в Google формах
	відповідь у числовому та текстовому форматі, кругова відсоткова діаграма

	
	
	Які мають асоціації та упередження споживачі щодо нас?
	
	

	
	
	Чи відповідає заявлене позиціонування сприйняттю споживачів?
	Кабінетні дослідження
	Текстовий формат у вигляді переліку що відповідає а що ні

	5
	Чому споживачі обирають нашу продукцію або продукцію конкурентів
	Лікарські засоби яких виробників купують споживачі?
	Опитування споживачів методом анкетування в Google формах
	відповідь у текстовому та числовому форматі, кругова відсоткова діаграма

	
	
	Чому вони обирають продукцію Фармак?
	
	

	
	
	Чому вони не обирають продукцію Фармак?
	
	


Продовження таблиці 2.1 
	№ з/п
	Завдання
дослідження
	Пошукові питання
	Метод отримання та джерело інформації
	Формат отриманої інформації

	6
	Надання рекомендацій для удосконалення позиціонування
	Як вдосконалити позиціонування Фармак?
	Аналіз джерел внутрішньої та зовнішньої вторинної інформації (Кабінетні дослідження)
	Текстовий формат, звіт який надає перелік рекомендацій.


Джерело: побудовано автором

Тепер після того як було сформовано пошукові питання ми можемо перейти до більш детальнішого їх обґрунтування.
Завдання 1: Аналіз існуючого позиціонування Фармак, та основних конкурентів
Пошукове питання 1: Як себе позиціонує Фармак?
Дане пошукове питання задається з метою визначення існуючого наразі позиціонування Фармак на ринку лікарських засобів України. У відповідь планується отримати інформацію щодо того як себе позиціонує Фармак, для того аби в подальшому дослідженні нам було зрозуміло від чого потрібно відштовхуватися, щоб порівняти  як позиціонується та як нас сприймають  а також визначити як вдосконалювати позиціонування. Отримання інформації буде відбуватися за рахунок збору вторинної інформації, а саме аналізу таких джерела як офіційний сайт компанії Фармак а також їхні сторінки в соціальних мережах. В результаті планується отримати конкурентне позиціонування Фармак на ринку.
Пошукове питання 2: Хто наші основні конкуренти?
Ця інформація буде використана для того аби визначити наших основних конкурентів на ринку, щоб потім ми мали можливість визначити їхнє позиціонування. У відповідь планується отримати список наших основних конкурентів на ринку лікарських засобів України. Джерелами отримання інформації є вторинна інформація а саме данні про аптечний продаж за підсумками 2022 року.
Пошукове питання 3: Як вони себе позиціонують?
Ця інформація буде використана в подальшому під час дослідження та порівняння їхніх позиціонувань із нашою компанією. У відповідь планується отримати інформацію про позиціонування визначених раніше нами основних конкурентів на ринку лікарських засобів України. Джерелами отримання інформації є вторинна інформація а саме офіційні сайти компаній визначних раніше конкурентів та також їх офіційні сторінки в соціальних мережах.
Завдання 2: Визначення мотивацій при купівлі лікарських засобів
Пошукове питання 4: Що спонукає споживачів до купівлі лікарських засобів?
Дане пошукове питання задається для того, аби визначити що саме спонукає споживачів до купівлі лікарських засобів. Це дасть змогу визначити які потреби закривають споживачі купуючи лікарські засоби, для того аби враховувати це при вдосконаленні позиціонування, адже вони можуть купувати для лікування хвороби, поліпшення стану здоров'я, запобігання захворюванням, дбайливе ставлення до власного здоров'я, тощо. У відповідь планується отримати перелік основних мотивацій. Джерелом отримання інформації буде опитування споживачів методом анкетування в Google формах. Також наведемо відповідне питання анкети:
Які фактори впливають на ваше рішення купити лікарські засоби? (Оберіть всі відповіді, які відповідають вашій ситуації)
- Лікування конкретної хвороби або симптому
- Профілактика захворювань
- Рекомендація лікаря чи фармацевта
- Вплив реклами або маркетингових заходів (промоакції та знижки).
- Рекомендація друзів або родичів
- Попередній досвід використання цього лікарського засобу
-  Інше (будь ласка, уточніть)
Результати будуть представлені у вигляді діаграми із зазначеними відповідями респондентів та відповідними відсотками вибору того чи іншого варіанту.
Завдання 3: Формування та аналіз карт сприйняття
Пошукове питання 5: Які параметри найважливіші для споживачів при купівлі лікарських засобів?
Дане питання дасть нам можливість визначити найважливіші параметри для споживачів при обранні такої продукції як лікарські засоби. У відповідь ми плануємо отримати перелік найважливіших параметрів із зазначеними відсотками обрання цих параметрів. Джерелом отримання інформації буде опитування споживачів методом анкетування в Google формах. Також наведемо відповідне питання анкети:
Виберіть параметри які найважливіші для вас при купівлі лікарських засобів?  (Оберіть всі відповіді, які відповідають вашій ситуації)
- Ефективність та швидкість дії препарату
- Безпека та відсутність побічних ефектів
- Цінова доступність
- Якість та довіра до виробника
- Доступність продукту в аптеках
- Міжнародність компанії
- Наявність додаткових вигод (наприклад, знижки, бонуси)
- Інші (будь ласка, уточніть)
Результати будуть представлені у вигляді діаграми із зазначеними відповідями респондентів та відповідними відсотками вибору того чи іншого варіанту.
Також на основні цієї інформації ми будемо розроблювати карту сприйняття, це допоможе при визначенні рекомендацій щодо вдосконалення позиціонування. 
Завдання 4: Визначення  сприйняття продукції Фармак, асоціації та відповідності позиціонування
Пошукове питання 6: Як споживачі оцінюють продукцію ТМ Фармак?
Дане пошукове питання дасть нам можливість отримати інформацію про те як добре чи погано споживачі оцінюють продукцію нашої торгової марки. У відповідь ми плануємо отримати інформацію про те скільки відсотків споживачів оцінюють нашу продукцію від 1 до 10, де 1 дуже погано а 10 дуже добре. Джерелом отримання інформації буде опитування споживачів методом анкетування в Google формах. Також наведемо відповідне питання анкети:
Як би ви оцінили продукцію лікарських засобів Фармак? (Оцініть від 1 до 10, де 1 дуже погано, 10 дуже добре)
· Від 1
· До 10
Результати будуть представлені у вигляді діаграми із зазначеними відповідями респондентів та відповідними відсотками вибору того чи іншого варіанту. Отримана інформація дасть можливість перевірити нашу гіпотезу а також оцінити наявне ставлення споживачів.
Пошукове питання 7: Які мають асоціації та упередження споживачі щодо нас?
Дане пошукове питання задається для того аби визначити які є наразі наявні у споживачів асоціації або упередження щодо нашої продукції. У відповідь ми плануємо отримати перелік асоціації та упередження споживачів щодо нас та також частоту цих відповідей. Джерелом отримання інформації буде опитування споживачів методом анкетування в Google формах. Також наведемо відповідні питання анкети:
З якими якостями у вас асоціюється продукція Фармак?
- Доступність
-  Якість
- Ефективність
- Інноваційність
- Безпечність
- Український виробник
- Лідер на ринку
- Міжнародна європейська компанія
- Інші (будь ласка, уточніть)
А також питання для того аби визначити упередження споживачів:
Якщо є загальні негативні думки суспільства які ви розділяєте щодо нашої компанії то які це?
- Український виробник не якісний
- Не коштує своїх грошей
- Інші негативні думки (будь ласка, уточніть).
- Немає
Результати будуть представлені у вигляді діаграми із зазначеними відповідями респондентів та відповідними відсотками вибору того чи іншого варіанту. Отримана інформація дасть можливість визначити наявні асоціації споживачів щодо нас а також їхні упередження, що дасть нам можливість проаналізувати відповідність заявленого позиціонування Фармак із сприйняттям серед споживачів. Також нам ця інформація допоможе під час розробки рекомендацій по вдосконаленню позиціонування Фармак на ринку лікарських засобів.
Пошукове питання 8: Чи відповідає заявлене позиціонування сприйняттю споживачів?
Дане пошукове питання задається для того, аби ми могли проаналізувати чи відповідає заявлене позиціонування компанії сприйняттю споживачів. У відповідь ми плануємо отримати інформацію яка нам говорить про те які пункти відповідають а що не відповідає. Джерелами отримання інформації є попередні пошукові питання в рамках яких інформація була отримана за допомогою первинної інформації та і вторинної інформації. Данна інформація  дасть зрозуміти що саме нам треба змінювати і що із заявленого позиціонування не доноситься до споживачів або доноситься неправильно.
Завдання 5: Визначення причин чому споживачі обирають нашу продукцію або продукцію конкурентів
Пошукове питання 9: Лікарські засоби яких виробників купують споживачі?
Дане пошукове питання задається для того аби визначити список виробників яких найчастіше купують споживачі лікарських засобів. У відповідь ми плануємо отримати перелік виробників яких купують найчастіше із зазначеним відсотковим співвідношенням. Джерелом отримання інформації буде опитування споживачів методом анкетування в Google формах. Також наведемо відповідне питання анкети:
Продукцію яких фармацевтичних компаній ви купуєте найчастіше?
- Фармак
- Дарниця
- Acino
- Teva
- Київський вітамінний завод
- Інше (будь ласка, уточніть)
Результати будуть представлені у вигляді діаграми із зазначеними відповідями респондентів та відповідними відсотками вибору того чи іншого варіанту. Отримана інформація дасть можливість проаналізувати інформацію про те яких виробників купують найчастіше та як вони себе позиціонують, та на основі цієї інформації розробляти вдосконалене позиціонування для Фармак. 
Пошукове питання 10: Чому вони обирають продукцію Фармак?
Дане питання нам розкриє інформацію про те чому споживачі обирають саме нашу продукцію серед продукції усіх інших виробників на ринку. У відповідь ми плануємо отримати інформацію про те що саме приваблю споживачів у наших лікарських засобах та які є якості у нашої продукції на відміну від інших виробників на думку споживачів. Джерелом отримання інформації буде опитування споживачів методом анкетування в Google формах. Також наведемо відповідні питання анкети:
Що вас приваблює в лікарських засобах Фармак?
- Ефективність
- Якість
- Широкий асортимент
- Ціна
- Українське виробництво
- Безпечність продукції
- Нічого
- Інше (будь ласка, уточніть)
А також буде задане наступне питання для того аби визначити наші якості на відміну від інших виробників
Які є якості в нашої продукції на відміну від інших виробників?
- Українське виробництво
- Якість продукції
- Ефективність продукції
- Невисока ціна
- Безпечність продукції
- Визнання та виробництво продукції в ЄС 
- Інше (будь ласка, уточніть)
Результати будуть представлені у вигляді діаграми із зазначеними відповідями респондентів та відповідними відсотками вибору того чи іншого варіанту. Отримана інформація дасть можливість визначити які якості приваблюють споживачів в нашій продукції та чому вони нас обирають, і ця інформація буде використана для розробки вдосконаленого позиціонування Фармак.
Пошукове питання 11: Чому вони не обирають продукцію Фармак?
Дане питання нам розкриє інформацію про те чому споживачі котрі обирають продукцію інших виробників обирають саме їхню продукцію та дізнаємося які якості наявні в тих виробників на відміну від Фармак на думку самих споживачів. У відповідь ми плануємо отримати перелік причин чому вони обирають продукцію того виробника та перелік якостей наявних у тих виробників котрі відсутні у Фармак. Джерелом отримання інформації буде опитування споживачів методом анкетування в Google формах. Також наведемо відповідні питання анкети:
Якщо ви обираєте продукцію інших виробників (не Фармак), то з яких причин?
- Краща якість
- Краща ефективність
- Менша ціна
- Власний досвід використання
- Наявність необхідних ліків
- Міжнародна компанія
- Інше (будь ласка, уточніть)
А також буде задане наступне питання для того аби визначити які є якості в тих виробників котрі відсутні в Фармак:
Які якості є в тих виробників котрі відсутні у Фармак?
- Європейська якість
- Ефективність продукції
- Всесвітня відомість компанії
- Безпечність продукції
- Невисока ціна
- Інше (будь ласка, уточніть)
Результати будуть представлені у вигляді діаграми із зазначеними відповідями респондентів та відповідними відсотками вибору того чи іншого варіанту. Отримана інформація дасть можливість визначити чому споживачі обирають продукцію інших виробників, та на основі цієї інформації вдосконалювати позиціонування Фармак, аби більше споживачів обирали нашу продукцію.
Завдання 6:
Пошукове питання 12: Як вдосконалити позиціонування Фармак?
В даному завданні ми будемо систематизувати та обробляти всю попередньо зібрану інформацію проводячи кабінетні дослідження. Це дасть нам інформацію про те що потрібно змінювати компанії в своєму позиціонуванні для того аби його вдосконалити. У відповідь планується отримати інформацію з чіткими рекомендаціями що потрібно виправити компанії. Ми будемо використовувати такі вторинні джерела як офіційні сайти Фармак та наших основних конкурентів для збирання вторинної інформації.
Підхід до аналізу опитування споживачів методом анкетування в Google формах буде кількісний, адже саме цей підхід може дати нам об’єктивну необхідну інформацію, спираючись на яку ми можемо приймати управлінські рішення. Після проведення дослідження ми зможемо перевірити достовірність наших гіпотез, оскільки вся необхідна для цього інформація буде зібрана в рамках дослідження.
На основі зібраної інформації ми зможемо підтвердити чи спростувати ті чи інші гіпотези, а також в подальшому зможемо сформувати рекомендації щодо вдосконалення позиціонування Фармак із чітким обґрунтуванням.

2.3 Планування та організація збору даних

Для збирання усієї необхідної інформації нам потрібно провести кабінетні дослідження із аналізом джерел зовнішньої інформації, а також провести опитування серед споживачів використовуючи метод анкетування в Google формах.
Якщо взяти до уваги, що таке кабінетні дослідження – це один із наявних видів маркетингового дослідження який заснований на збиранні, обробленні, аналізі та інтерпретації вторинної інформації [32].
Існують такі методи кабінетних досліджень як:
1. Традиційний аналіз, в рамках якого відбувається дослідження компанії та її конкурентів, ринків, для того аби компанія могла з’ясувати ситуацію яка наразі склалася.
2. Case–study, в рамках якого відбувається глибоке вивчення ситуації, котра наразі склалася, та відбувається визначення основних факторів впливу, діючи мотиви та взаємозв’язки із основними досліджуваними елементами.
3. Контент-аналіз, в рамках якого відбувається дослідження частоти та контексту згадування щодо торгової марки чи компанію в найпопулярніших каналах отримання інформації серед споживачів. Цей метод є досить важливим для того аби проводити моніторинг іміджу підприємства та торгової марки на визначеному ринку. 
4. Економіко – математичний метод, котрий складається із регресійного, кореляційного факторного аналізу, тощо.
5. Моделювання, цей метод є досить ефективним під час використання його у маркетингових дослідженнях, однак ми не зможемо повністю змоделювати ринок та усі його фактори.
6. Аналіз аналогій, це метод в рамках якого відбувається порівняння нового товару який очкується запропонувати споживачам, із схожим товаром на схожих ринках інших країн або з схожим товаром на локальному чи регіональному рівні в рамках національного ринку. Основне в цьому методі, щоб схожими були як фактори так і діючі сили [33].
В рамках нашого дослідження ми будемо використовувати традиційний аналіз та контент-аналізу. 
Вторинну інформацію для нашого дослідження ми будемо отримувати з зовнішніх джерел. Зовнішні джерела якими ми будемо користуватися це: сайти Фармак та наших конкурентів, ринок лікарських засобів. Використовуючи цю інформацію ми визначимо наявне позиціонування Фармак та наших основних конкурентів. Також передбачено зібрання первинної інформації використовуючи кількісне опитування споживачів методом анкетування в Google формах.
Опитування – метод збору первинної інформації в результаті спілкування дослідника та респондента в усній чи письмовій формі відносно рівня знань респондентів, відношень до питання, що досліджується, а також переваг та поведінки [34]. Нижче буде зображена схема можливих варіантів опитування (див. рис. 2.3).
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Рисунок 2.3 – Схема проведення опитування [34].

Як бачимо в нас буде структуроване анкетування для опитування споживачів, проводити яке ми будемо в Google формах. Оскільки даний спосіб проведення опитування дасть нам змогу опитати відносно велику кількість споживачів що забезпечить репрезентативність даних на основі яких ми зможемо приймати управлінські рішення. 
Опитування вирішено проводити онлайн. оскільки це найкращий спосіб для того аби провести опитування великої кількості людей, адже не буде необхідності зустрітися особисто з кожним споживачем що економить багато часу, немає необхідності додаткових витрат на переміщення й збирання інформації, та є значно безпечнішим варіантом в умовах військового часу. 
Опитування буде проводитися серед споживачів лікарських засобів віком від 18 років до 70 років, оскільки люди молодше 18 років досить рідко самостійно купують та обирають лікарські засоби. Кількість споживачі які будуть брати участь у проведенні опитування складає 100 осіб, ця кількість необхідна для того аби забезпечити достатню достовірність вибірки.
Тепер перейдемо до самого опитування. Перед початком проходження опитування споживачем ми його попередимо що це опитування проходить в рамках дослідження та його відповідь буде впливати на результати дослідження, та попередимо що опитування займе від 5 до 10 хвилин його часу. Якщо в нього буде скільки часу то він натискає що погоджується і переходить до проходження самого опитування. Анкета для опитування була розроблена на основі пошукових питань які були описанні в попередньому розділі, її ви можете побачити в Додатку А. 
Також наведемо відповідність питань анкети пошуковим питанням у вигляді таблиці 2.2.





Таблиця 2.2 - Відповідність питань анкети пошуковим питанням
	№
	Пошукове питання
	Питання анкети

	1
	Що спонукає споживачів до купівлі лікарських засобів?
	Які фактори впливають на ваше рішення купити лікарські засоби? 

	2
	Які параметри найважливіші для споживачів при купівлі лікарських засобів?
	Виберіть параметри які найважливіші для вас при купівлі лікарських засобів?

	3
	Як споживачі оцінюють продукцію ТМ Фармак?
	Як би ви оцінили продукцію лікарських засобів Фармак?

	4
	Які мають асоціації та упередження споживачі щодо нас?
	З якими якостями у вас асоціюється продукція Фармак?
Якщо є загальні негативні думки суспільства які ви розділяєте щодо нашої компанії то які це?

	5
	Лікарські засоби яких виробників купують споживачі?
	Продукцію яких фармацевтичних компаній ви купуєте найчастіше?

	6
	Чому вони обирають продукцію Фармак?
	Що вас приваблює в лікарських засобах Фармак?
Які є якості в нашої продукції на відміну від інших виробників?






Продовження таблиці 2.2 
	№
	Пошукове питання
	Питання анкети

	7
	Чому вони не обирають продукцію Фармак?
	З яких причин ви обираєте продукцію інших виробників?
Які якості є в тих виробників котрі відсутні у Фармак?


Джерело: побудовано автором

Якщо в нас буде можливість надати після проходження анкети якісь бонуси або інші цінні нагороди то це обов’язково потрібно буде зробити. Також на основі цих даних ми можемо розробити графік проведення дослідження який буде відображено нижче у таблиці 2.3.

Таблиця 2.3 – Графік проведення дослідження
	Етап дослідження
	Зміст етапу 
	Трудомісткість робіт (людино-дні)

	1.Підготовка до проведення дослідження
	розробка методології
	2

	2.Визначення цілей та завдань дослідження
	визначення цілей
	1

	
	розробка завдань та пошукових питань
	2

	
	створення анкети
	2

	3.Проведення кабінетних досліджень
	збір вторинної інформації
	2

	
	аналіз зібраних даних даних
	1


Продовження таблиці 2.3 
	Етап дослідження
	Зміст етапу 
	Трудомісткість робіт (людино-дні)

	
4.Проведення опитування 
	проведення опитування
	3

	
	аналіз первинної інформації
	2

	5.Обробка та систематизація інформації, надання рекомендацій
	Обробка вторинної інформації
	2

	
	Обробка первинної інформації
	2

	
	Систематизація інформації
	3

	
	Підготовка висновків та рекомендацій
	1

	6.Оформлення звіту та презентація результатів
	Узгодження формату звіту
	1

	
	Оформлення звіту
	1

	
	Презентація звіту 
	1

	Всього на дослідження
	26


Джерело: побудовано автором

Як бачимо загальна трудомісткість робіт пов’язаних із дослідженням складає 26 людино-днів. Тепер нам необхідно перейти до розрахунку бюджету, необхідного для проведення цього маркетингового дослідження.
Оскільки трудомісткість робіт складає 26 людино днів, а враховуючи середню заробітну плату за один яка складає 1000 грн, виходить що для того аби покрити витрати на заробітну плату нам необхідно 26000 грн. Додаткових витрат на саме проведення анкетування не потрібно, оскільки воно буде проводитися в безкоштовних  Google формах, тому немає необхідності фізично опитувати кожного споживача. Однак необхідно передбачити можливі вигоди для споживачів котрі пройдуть опитування та за можливістю надати їм якісь винагороди, передбачимо на це витрати в рамках 3000 грн. Тобто загальна сума складає - 29 000 грн.
Також нам необхідно буде сплатити податки з цих сум, а саме ЄСВ, ПДФО та військовий збір.
ЄСВ - 22% = 6380
ПДФО - 18%=5220
Військовий збір - 1.5%= 435
Отже загальна сума податків складає =12 035грн.
Отже загальні витрати в рамках проведення дослідження складають = 40 035 грн.

Висновки до розділу 2

В рамках цього пункту ми розглянули наявні трактування авторитетних авторів що таке позиціонування, та дійшли висновку що позиціонування -  це створення унікального та вигідного сприйняття товару на ринку й свідомості споживача, з метою управління споживацьким вибором. Ми визначили наш об’єкт дослідження, суб’єкти дослідження, предмет дослідження та границі дослідження та завдання нашого дослідження. На основі завдань було розроблено наступний план дослідження:
1. Кабінетні дослідження для формування основних конкурентів та проведення їхнього аналізу, визначення наявного позиціонування компанії Фармак на ринку. 
2. Проведення опитування для визначення основних мотивацій споживачів при виборі продукції, формування параметрів вибору продукції,  аналізу карт сприйняття, визначення сприйняття нашого позиціонування серед споживачів, ставлення споживачів до нашої продукції та основних конкурентів.
3. Проведення кабінетних досліджень для систематизації зібраної інформації та надання рекомендацій щодо вдосконалення позиціонування Фармак. Ця інформація буде результатом всього дослідження та дасть впорядковані і конкретні рекомендації.
Також надалі ми сформували основні гіпотези які ми підтвердимо або спростуємо в рамках нашого дослідження. В рамках нашого дослідження ми будемо використовувати традиційний аналіз та контент-аналізу. Вторинну інформацію для нашого дослідження ми будемо отримувати з зовнішніх джерел. Також передбачено зібрання первинної інформації за допомогою кількісного опитування споживачів методом анкетування в Google формах, для цього ми розробили відповідну анкету для проходження опитування.
Надалі ми визначили графік проведення нашого дослідження та витрати на його проведення.
















РОЗДІЛ 3 РЕАЛІЗАЦІЯ ДОСЛІДЖЕННЯ ТА ВЕРИФІКАЦІЯ РЕЗУЛЬТАТІВ

3.1 Збір та аналіз даних

В рамках нашого дослідження, для того аби розробити рекомендації з удосконалення позиціонування для Фармак на ринку лікарських засобів, ми проводили кабінетні дослідження та анкетування в Google формах. Перед проведенням анкетування основної групи споживачів ми виконали апробацією нашої анкети на 5 респондентах, для того аби виявити чи виникають якісь труднощі у респондентів під час проходження даного опитування та за необхідності внести потрібні в них зміни. Після проведення апробації не було виявлено труднощів для респондентів під час проходження анкетування та було зрозуміло що вони розуміють суть запитань, тому необхідності у внесенні змін в анкету немає. Тож спираючись на вже апробовану анкету було проведене опитування основної групи респондентів. Респонденти були відібрані методом випадкового відбору. В опитуванні брали участь споживачі лікарських засобів віком від 18 до 70 років, загалом опитування пройшло 86 респонденти за допомогою сервісу Google форм. Щодо процедури контролю проходження опитування, то для того  аби уникнути відсутності деяких даних респондент може завершити опитування лише після відповідей на всі зазначені питання в анкеті. Для обробки результатів дослідження будуть використовуватися програмне забезпечення Microsoft Excel, оскільки воно є досить поширеним та надає змогу легко обробляти масиви даних та візуалізувати їх.
Тепер ми можемо перейти безпосередньо до аналізу даних. Він буде проводитися безпосередньо за завданнями дослідження та пошуковими питаннями кожного із них.
Завдання 1: Аналіз існуючого позиціонування Фармак, та основних конкурентів
Пошукове питання 1: Як себе позиціонує Фармак?
Аналізуючи сайт Фармак можна дійти висновку, що компанія позиціонує себе як лідера ринку, який є українським виробником лікарських засобів із європейськими стандартами якості. Слоган який вони використовують: Ми для вас та вашого здоров’я. Компанія активно працює над створенням позитивного іміджу адже вони завжди акцентують на свої якості та ефективності лікарських засобів, також наголошуючи на тому що вони працюють за європейськими стандартами та мають сучасний дослідний та виробничий комплекс і проводять контроль якості продукції. Фармак випускає продукцію за  доступними цінами відносно іноземних виробників й має досить широкий асортимент продукції що може задовольнити  більшість потреб споживачів. Однак компанія 1 травня провела ребрендинг та виробник представив і новий слоган: «Якісні ліки для всього світу», що підкреслює важливість розвитку експортного потенціалу компанії.
Пошукове питання 2: Хто наші основні конкуренти?
Для отримання відповіді на це питання ми використали інтернет-портал Apteka.ua та статтю Аптечний продаж за підсумками 2023 року. Визначити основних конкурентів нам допоможе таблиця  за обсягами аптечного продажу лікарських засобів у грошовому вираженні за підсумками 2023 р., адже ці дані дозволяють визначити компанії які мають найбільші частки ринку [5]. Отже, нашими основними конкурентами на ринку є: Дарниця, Teva, Acino та Київський вітамінний завод.
Пошукове питання 3: Як вони себе позиціонують?
Тепер перейдемо до аналізу позиціонування уже визначних наших основних конкурентів. 
Дарниця позиціонує себе як українського виробника який поєднує у собі досягнення кількох поколінь фармацевтів та інноваційні технології виробництва.  Слоган: «Покращуємо якість життя завдяки науці, інноваціям та доступності кожному». Тобто це все говорить про те  що компанія позиціонує себе як виробника якісної продукції за доступною ціною, тобто ціна є одним з ключових факторів в їхньому позиціонуванні. Інформація була взята з офіційної сторінки Дарниці в Facebook та їхнього сайту [14,36].
Teva позиціонує себе як велику міжнародну компанію яка розробляє інноваційні та високоякісні лікарські засоби для мільйонів людей у всьому світі. Інформація була взята з офіційного сайту Teva Україна [16].
Acino позиціонує як міжнародну компанію яка вже діє великий період часу на ринку та відповідає високим стандартам якості у всіх процесах, та виробляють високотехнологічні, інноваційні та безпечні лікарські засоби. Інформація була взята з офіційного сайту Acino Україна [17].
Київський вітамінний завод позиціонує себе як підприємство яке відповідає вимогам якості та  сучасного фармацевтичного підприємства, з максимально доступними, ефективними та безпечними лікарськими засобами.  Інформація була взята з офіційного сайту Київського вітамінного заводу [37].
Узагальнимо основні елементи позиціонування визначених компаній. Фармак - акцентують увагу на якості та ефективності продукції, своєму лідерстві на ринку та українському виробництві. Дарниця - акцентують на якості та доступності. Teva - акцентують на інноваційності та високій якості, а також міжнародності компанії. Acino - акцентують на високій якості, інноваційності та безпечності продукції, а також міжнародності компанії. Київський вітамінний завод  - акцентують на задовільний якості та ефективності за максимально доступними цінами
Завдання 2: Визначення мотивацій при купівлі лікарських засобів
Пошукове питання 4: Що спонукає споживачів до купівлі лікарських засобів?
Отже, спираючись на дані анкетування ми можемо стверджувати, що основними мотиваціями для купівлі лікарських засобів є:
· Необхідність лікування конкретної хвороби або симптому (84%)
· Профілактика захворювань (27%)
· Рекомендація лікаря чи фармацевта (80%)
· Вплив реклами або маркетингових заходів (включаючи промоакції та знижки). (7%)
· Рекомендація друзів або родичів (24%)
· Попередній досвід використання цього лікарського засобу (71%)
Відсоткового співвідношення представлене в діаграмі нижче (див. рис. 3.1).

[image: C:\Users\Vlad\AppData\Local\Packages\Microsoft.Windows.Photos_8wekyb3d8bbwe\TempState\ShareServiceTempFolder\3,1 (1).jpeg]
Рисунок 3.1 - Що спонукає споживачів до купівлі лікарських засобів
Джерело: отримано на основі власного дослідження

Отже, як бачимо ми можемо виділити три основні мотивації споживачів до купівлі це необхідність лікування, рекомендації лікарів чи фармацевтів та попередній досвід. З останнього стає зрозуміло що в нас люди досить часто займаються самолікуванням. Профілактика захворювань зустрічається втричі рідше ніж лікування, рекомендації друзів також втричі рідше за рекомендації лікарів.
Завдання 3: Аналіз карт сприйняття
Пошукове питання 5: Які параметри найважливіші для споживачів при купівлі лікарських засобів?
Отже відповідно до результатів опитування ми визначили такі найважливіші параметри для споживачів:
· Ефективність та швидкість дії препарату (95%)
· Безпека та відсутність побічних ефектів (66%)
· Цінова доступність (57%)
· Якість та довіра до виробника (52%)
· Доступність продукту в аптеках (22%)
· Міжнародність компанії (4%)
· Наявність додаткових вигод (наприклад, знижки, бонуси) (9%)
· Інші (3%)
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Рисунок 3.2 - Найважливіші параметри для споживачів
Джерело: отримано на основі власного дослідження

Як бачимо найбільш важливими параметрами для споживачів які набрали більше 50% є ефективність та швидкодія, безпека та відсутність побічних ефектів, цінова доступність, якість та довіра до виробника. Тобто в більшості споживачі спираються саме на ці параметри при обранні продукції. Проте є також менш важливі фактори такі як доступність в аптеках, міжнародність компанії та додаткові вигоди, хоча вони і не відіграють в більшості вирішальної ролі проте в деяких випадках стають ключовими параметрами при обранні продукції.
Тепер перейдемо до розробки карти сприйняття. Для початку нам треба відсортувати респондентів за питаннями «Продукцію яких фармацевтичних компаній ви купуєте найчастіше?»  та «Які параметри найважливіші для споживачів при купівлі лікарських засобів?». Результати ми складемо в табличку для побудови карт сприйняття (див. рис. 3.3).
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Рисунок 3.3 - Таблиця для карт сприйняття
Джерело: отримано на основі власного дослідження

Тепер ми можемо сказати що на першому місці стоїть ефективність та швидкодія препарату адже цей параметр обрали найбільша кількість респондентів. Друге місце займає безпека та відсутність побічних ефектів, і так далі за зменшенням. Також можемо побачити що найбільшу кількість голосів має Дарниця, а за нею вже йде Фармак.
Тепер ми можемо показати на графіку де знаходимося ми та наші основні конкуренти (див. рис. 3.4). Для полегшення замість назви параметру ми будемо вказувати цифру яка йому відповідає із Рис. 3.3 та приберемо інші.
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Рисунок 3.4 - Карта сприйняття 
Джерело: отримано на основі власного дослідження

Отже, після візуалізації ми бачимо основних наших конкурентів за визначеними параметрами споживчих цінностей, вони зображені праворуч від координати Y. А ліворуч від Y зображені ті конкуренти які відстають від нас за цими параметрами. 
Завдання 4: Визначення  сприйняття продукції Фармак, асоціації та відповідності позиціонування
Пошукове питання 6: Як споживачі оцінюють продукцію ТМ Фармак?
Респонденти відповідали на це питання оцінюючи нашу продукцію від 1 до 10. Результати наведені на графіку нижче (див. рис. 3.5).
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Рисунок 3.5 - Оцінка продукції Фармак споживачами
Джерело: отримано на основі власного дослідження

Як бачимо з графіку більшість споживачів оцінюють нашу продукцію добре. Нейтрально оцінює близько 10% та погано близько 10% також. Можемо зробити висновок що в більшості споживачі оцінюють нашу продукцію добре.
Пошукове питання 7: Які мають асоціації та упередження споживачі щодо нас?
Згідно результатів опитування продукція Фармак асоціюється з такими якостями як:
· Доступність 
· Якість
· Ефективність 
· Інноваційність 
· Безпечність 
· Український виробник 
· Міжнародна європейська компанія 
· Лідер на ринку
· Інші (немає асоціацій) 
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Рисунок 3.6 - Асоціації з продукцією Фармак
Джерело: отримано на основі власного дослідження

Як бачимо здебільшого виникають асоціації про доступність продукції та українське виробництво. Також менше зустрічаються асоціації пов’язані із якістю, ефективністю, безпечністю та лідерством на ринку. Щодо інноваційності та міжнародної європейської компанії ці асоціації виникають досить рідко.
Тепер розглянемо результати щодо упереджень споживачів. Отже, вони мають такі упередження як:
· Український виробник не якісний (16%)
· Не коштує своїх грошей (13%)
· Немає (71%)
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Рисунок 3.7 - Упередження споживачів
Джерело: отримано на основі власного дослідження

Як бачимо, є частка споживачів які мають упередження щодо якості української продукції, це переважно споживачі іноземних компаній таких, як Acino та Teva. Також є частка споживачів які вважають що наша продукція не коштує своїх грошей, це переважно споживачі найдешевших брендів таких як Київський вітамінний завод.
Пошукове питання 8: Чи відповідає заявлене позиціонування сприйняттю споживачів?
Фармак позиціонує себе як український виробник лікарських засобів європейського рівня із європейськими стандартами якості, вони акцентують на також на своїй безпечності та ефективності лікарських засобів. Також наголошують на своєму лідерстві на ринку України і найбільшому експортерстві ліків на світовий ринок (серед українських фармацевтичних компаній).
Як бачимо з Рис. 3.6, що із заявленого позиціонування відповідає сприйняттю споживачів те, що ми український виробник. Рідше зустрічається, проте також відповідає позиціонуванню, те що нашу продукцію бачать безпечною, ефективною, якісною та наше лідерство на ринку. Щодо інноваційності та міжнародності компанії то такі асоціації у споживачів відсутні. Також незважаючи на те що Фармак не акцентує на своїй доступності споживачі все одно мають такі асоціації.
Завдання 5: Визначення причин чому споживачі обирають нашу продукцію або продукцію конкурентів
Пошукове питання 9: Лікарські засоби яких виробників купують споживачі?
Спираючись на інформацію зібрану в рамках опитування можемо сказати, що споживачі купують найчастіше лікарські засоби таких виробників. Інформація наведена в діаграмі нижче на рисунку 3.8.

[image: C:\Users\Vlad\AppData\Local\Packages\Microsoft.Windows.Photos_8wekyb3d8bbwe\TempState\ShareServiceTempFolder\3,8 (1).jpeg]
Рисунок 3.8 - Виробники продукцію яких споживачі купують найчастіше
Джерело: отримано на основі власного дослідження

Як бачимо більша кількість споживачів зазначила що купують Дарницю чим Фармак незважаючи на те що в Фармак частка ринку більша. Можемо припустити що кількість свідомого обрання бренду Дарниця більша, ніж свідомого обрання Фармак. Це ще один фактор який говорить про те що без змін Фармак втратить лідерську позицію на ринку.
Пошукове питання 10: Чому вони обирають продукцію Фармак?
Для вирішення цього пошукового питання ми задали два питання в анкеті.
Перше для того аби визначити, що приваблює споживачів в лікарських засобах Фармак. Результати наведені на графіку нижче (див. рис. 3.9).

[image: C:\Users\Vlad\AppData\Local\Packages\Microsoft.Windows.Photos_8wekyb3d8bbwe\TempState\ShareServiceTempFolder\3,9 (1).jpeg]
Рисунок 3.9 - Що приваблює споживачів в лікарських засобах Фармак
Джерело: отримано на основі власного дослідження

Отже, ми бачимо що широкий асортимент є досить важливим фактором, який дозволяє задовольнити більшу кількість попиту споживачів, де можливо відсутня продукція інших бажаних для них брендів. Іншими факторами також є ефективність, якість, ціна, українське виробництво та безпечність продукції.
Друге, щоб визначити які якості є в Фармак на відміну від інших виробників. Тобто те чому споживачі обирають нас а не інших виробників. Результати також наведені на графіку нижче (див. рис. 3.10).
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Рисунок 3.10 – Якості в продукції Фармак на відміну від інших виробників
Джерело: отримано на основі власного дослідження

Як бачимо основними якостями через які споживачі обирають нашу продукцію є невисока ціна, українське виробництво,  а також якість, ефективність та безпечність продукції. 
Пошукове питання 11: Чому вони не обирають продукцію Фармак?
Дане пошукове питання в анкеті було відображено двома запитаннями до споживачів.
Перше для того щоб визначити з яких причин споживачі вибирають продукцію інших виробників. Результати наведені на графіку нижче (див. рис. 3.11).
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Рисунок 3.11 - З яких причин споживачі обирають продукцію інших виробників
Джерело: отримано на основі власного дослідження

Як бачимо з рисунку 3.11, що 75% споживачів коли обирають продукцію інших виробників то це через власний досвід використання, і в більшості випадків це означає не те що споживачі спробували наш продукт та продукт конкурента і він виявився кращим, а через те що вони не користувалися нашим продуктом а купили продукт конкурента і він також був непоганим, тому для компанії варто працювати над ефективним залученням нових споживачів. Щодо другої найпопулярнішої причини, то компанії варто продовжувати розширювати свій асортимент, для того аби закривати більшу частку попиту споживачів та в наявності була продукція також і від нашого виробника. Щодо таких причин як краща якість, ефективність та міжнародність компанії то це в більшості споживачі іноземних брендів таких як Teva та Acino, то тут компанії варто позиціонувати себе для споживачів як європейського виробника продукції європейської якості. Щодо тих споживачів які вказали менша ціна, в більшості це споживачі Київського вітамінного заводу для яких ціна є основним фактором, тому з цим попитом ми не зможемо ефективно співпрацювати оскільки нам необхідно буде значно знижувати ціни а це не вигідно для Фармак.
Друге дало можливість визначити які є якості в інших виробників котрі обирають споживачі, яких немає в Фармак (див. рис. 3.12).
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Рисунок 3.12 - Якості інших виробників котрі відсутні в Фармак
Джерело: отримано на основі власного дослідження

Найбільша частка споживачів вказала що в Фармак на відміну від інших виробників відсутня всесвітня відомість компанії, насамперед так вважають споживачі іноземних виробників, до котрих не доноситься інформація про експорт нашої продукції та будівництво нових заводів. Щодо таких якостей як ефективність, європейська якість та безпечність продукції, то ці важливі складові не відносять до нас близько 30-35% споживачів. Це буде виправлено за рахунок наданих нами рекомендацій щодо позиціонування. Також близько 30% споживачів вважають що в інших виробників на відміну від Фармак невисока ціна, так вважають в більшості споживачі Київського вітамінного заводу та Дарниці. В рамках нашого нового позиціонування частині цієї групи споживачів м зможемо дати розуміння чому краще обирати нашу продукцію хоча вона і є дорожчою. 
Тепер ми можемо повернутися до наших гіпотез та підтвердити або спростувати їх:
H1: Позиціонування Фармак не відповідає необхідним параметрам для споживачів.
Позиціонування Фармак відповідає таким основним параметрам для споживачів як: ефективність, безпечність та якість. Також щодо цінової доступності хоч воно і не відповідає позиціонуванню, воно відповідає сприйняттю споживачів. Тому можемо говорити про те що ця гіпотеза спростована.
H2: Позиціонування Фармак не відповідає сприйняттю споживачів.
Виходячи із 8 пошукового питання ми можемо стверджувати що в більшості позиціонування Фармак відповдає сприйняттю споживачів тому можемо спростувати цю гіпотезу
H3: Споживачі позитивно оцінюють продукцію ТМ Фармак.
Як бачимо з Рис. 3.5, то більшість споживачів оцінюють продукцію Фармак позитивно тому ми можемо підтвердити цю гіпотезу.
H4: Частина споживачів мають упередження щодо нашої якості через те що вважають нас українською компанією та рахують що наша продукція не коштує своїх грошей.
За результатами дослідження ми визначили що 16% споживачів мають упередження щодо нашої якості через те що вважають нас українською компанією та 13% вважають що продукція не коштує своїх грошей. Проте 71% споживачів не має цих упереджень. Тобто можемо сказати що ця гіпотеза підтверджується.

3.2 Пропозиції щодо удосконалення позиціонування компанії Фармак 

Після проведення SWOT аналізу та додаткового дослідження було виявлено маркетингову управлінську проблему. Вона полягає у вдосконаленні позиціонуванні Фармак на ринку лікарських засобів України. Для вирішення цієї МУП нам необхідно було провести дослідження, в рамках якого треба було зібрати необхідну інформацію щоб розробити необхідні пропозиції. Ці пропозиції дадуть можливість компанії відійти від орієнтування на ціни інших виробників, та надати споживачам розуміння чому наша продукція краще за інших виробників.
В рамках проведення маркетингового дослідження ми визначили сприйняття споживачів наявного позиціонування компанії та проаналізували їх уподобання, зрозуміли чому вони обирають продукцію того чи іншого виробника та можемо визначити як вдосконалити позиціонування Фармак на ринку лікарських засобів України, аби споживачі обирали нашу продукцію та в результаті відновити зростання частки ринку. Також спираючись на результати дослідження ми змогли підтвердити або відкинути сформовані нами гіпотези.
Ми визначили що Фармак позиціонує себе як лідер ринку, українського виробника з європейськими стандартами якості, також акцентують на ефективності продукції та наголошують що вони працюють за європейськими стандартами. Фармак випускає продукцію за  доступними цінами відносно іноземних виробників й має досить широкий асортимент продукції. Також компанія розвиває присутність на європейських ринках будуючи там нові заводи.
Тобто, Фармак - акцентують увагу на якості та ефективності продукції, своєму лідерстві на ринку та українському виробництві. Дарниця позиціонує себе як українського виробника,  якісної продукції за доступною ціною. Teva позиціонує себе як велику міжнародну компанію яка розробляє інноваційні та високоякісні лікарські засоби. Acino позиціонує як міжнародну компанію яка відповідає високим стандартам якості у всіх процесах, та виробляють високотехнологічні, інноваційні та безпечні лікарські засоби. Київський вітамінний завод  - акцентують на задовільний якості та ефективності за максимально доступними цінами.
Ми визначили мотивації споживачів для купівлі лікарських засобів, основні це: необхідність лікування, рекомендації лікарів чи фармацевтів та попередній досвід. Також рідше зустрічається такі мотивації як: профілактика захворювань, рекомендація друзів чи родичів або вплив рекламних заходів. Це дає нам можливість впливати на лікарів та фармацевтів а вони в свою чергу будуть впливати на вибір споживачів. Враховуючи зростання ефективності цифрових методів, нам потрібно зібрати лікарів та фармацевтів на одній платформі, щоб ми могли впливати на них. В Фармак вже наявна така платформа під назвою MedhubFarmak, тому необхідно активно продовжувати її розвиток, оскільки вона перебуває на етапі раннього впровадження.
Найбільш важливими параметрами для споживачів на основі яких треба розробляти позиціонування є: ефективність та швидкодія, безпека та відсутність побічних ефектів, цінова доступність, якість та довіра до виробника. Тобто в більшості споживачі спираються саме на ці параметри при обранні продукції. Проте є також менш важливі фактори такі як доступність в аптеках, міжнародність компанії та додаткові вигоди, хоча вони і не відіграють в більшості вирішальної ролі проте в деяких випадках стають ключовими параметрами при обранні продукції.
Для споживачів Teva та Acino найбільш важливими є такі параметри як: ефективність та швидкодія, безпека та відсутність побічних ефектів, якість та міжнародність компанії. І навпаки такі параметри як цінова доступність та додаткові вигоди були не важливими. Такий підхід свідчити про те, що для цих споживачів якість та ефективність продукту мають пріоритет перед витратами і додатковими вигодами.
Щодо споживачів які обирають Київський вітамінний завод то навпаки, для них навпаки мають пріоритет ціна продукції та знижки. Адже це є основним фактором на основі якого вони роблять вибір, тобто їм потрібна задовільна якість та ефективність за найменшими цінами.
Щодо споживачів які обирають Дарницю та Фармак, то тут для споживачів важливо як цінова доступність так вже і якість, ефективність та безпечність. Тобто вони бажають купувати нормальну продукцію проте ціна все ще відіграє важливе значення для них.
Після створення карти сприйняття ми визначили що основними нашими конкурентами за споживчими цінностями є Дарниця та Teva. 
В загальному споживачі оцінюють продукцію Фармак добре, це в більшості споживачі Фармак, Дарниці та Київського вітамінного. Проте споживачі інших двох компаній не купляють нашу продукцію незважаючи на те що добре її оцінюють, тому що вона дорожче і вони не мають розуміння чому їм треба переплачувати за нашу продукцію адже ціна для них є важливою. В більшості ті хто оцінив негативно це споживачі Teva та Acino. Адже вони не обирають нашу продукцію через свої упередження щодо укр виробника і тд. В рамках нашого нового позиціонування ми також зможемо підвищити оцінки споживачів Teva та Acino.
Майже у всіх споживачів наша компанія асоціюється з українським виробником. Для нас це як добре так і погано. Добре тому, що в нас збільшується кількість споживачів які бажають підтримувати українських виробників, погано оскільки 16% споживачів лікарських засобів перш за все споживачі Teva та Acino зазначили що вважають що український виробник не може робити якісну продукцію. Отже компанії потрібно буде подолати це негативне упередження та зберегти споживачів для яких важливо українськість компанії. Оскільки компанія планує розширювати свою присутність на європейському ринку, та вже будує завод в Іспанії для виробництва та реалізації там продукції, то ми можемо позиціонуватися як європейська міжнародна компанія, що дасть змогу уникнути упередження цієї групи споживачів. Наразі у споживачів не виникає асоціації про те що ми міжнародна Європейська компанія, тому для цього необхідно надати про це інформацію споживачам в рамках нашої нової рекламної кампанії. Проте важливо наголошувати що все таки ми компанія з Українським корінням для того аби вберегти ту групу споживачів для яких важливо підтримувати українські компанії.
Щодо доступності нашої продукції виникають такі асоціації у 57%. Це досить високий показник. В більшості такі асоціації не виникають у тієї групи споживачів для якої ціна відіграє значну роль. Це покупці Київського вітамінного заводу, частково Дарниця та ін. Тим споживачам які не рахують нашу продукцію доступною потрібно донести чому вони мають платити трохи більше за Фармак на відміну від тієї ж Дарниці, адже згідно нашого нового позиціонування ми будемо відрізнятися тим що ми є Європейська міжнародна компанія яка відповідає всім необхідним світовим стандартам із продукцією європейського рівня якості та ефективності, однак ціни не високі оскільки продукція вироблена в Україні. Проте тій групі споживачів які прагнуть купувати продукцію за найнижчими цінами ми не зможемо цього донести, тому цю групу споживачів треба ігнорувати. 
Щодо асоціацій з лідерством на ринку такі асоціації виникають у 23%. Нам необхідно працювати над збільшенням цього показника акцентуючи постійно увагу споживачів на те що ми є лідером на ринку. Це допоможе нам зменшити кількість упереджень щодо того що наша продукція є неякісною та допоможе у просування продукції оскільки це буде впливати поведінку натовпу, а саме «стадний» інстинкт. Адже деяка група споживачів буде вибирати нашу продукцію поміж інших виробників оскільки вони будуть думати що всі беруть її то значить нормальна то і я візьму Фармак.
Асоціації до Фармак щодо якості, ефективності та безпечності ці асоціації виникають майже однаково та складають близько 29-37%. Це не дуже великий показник враховуючи те, що ці 3 параметри, не враховуючи цінову доступність, є найважливішими для споживачів при купівлі лікарських засобів. Позиціонування компанії відповідає необхідним параметрам для споживачів при обранні продукції, однак  компанії потрібно працювати нам тим аби більше споживачів сприймали нашу продукцію якісною, безпечною та ефективною. Це можна зробити за рахунок позиціонування продукції як такої,  яка є європейської якості, високої ефективності та відповідає всім європейський стандартам безпечності.
Розвиток асоціації у споживачів що ми європейська міжнародна компанія також частково може підвищити кількість цих асоціацій. Також це дасть змогу зменшити на кілька % кількість споживачів з упередженням які вважають що наша продукція не коштує своїх грошей, проте залишиться стала частка споживачів передусім Київського вітамінного заводу яка не змінить свого упередження.
Оскільки ми визначили, що одним із факторів який найбільше приваблює споживачів в лікарських засобах Фармак є широкий асортимент, то компанії необхідно і далі його розширювати, адже це дозволяє задовольнити більшу кількість попиту споживачів, де можливо відсутня продукція інших бажаних для них брендів або не підходить їм з інших причин. 
Отже, ми можемо надати такі рекомендації для нового позиціонування Фармак:
1. Позиціонувати себе як європейську міжнародну компанію. Це дасть можливість компанії одночасно уникнути упереджень щодо того, що український виробник не якісний та збільшити кількість споживачів які вважають нашу продукцію якісною, ефективною та безпечною. Також це дасть нам можливість дати розуміння споживачам чим продукція Фармак відрізняється від Дарниці та чому варто обирати саме нашу продукцію хоч і трохи дорожчу.
2. Також варто не забувати додавати що ми компанія з українським корінням, це дасть можливість зберегти попит тієї патріотичної групи споживачів які обирають для свого споживання українську продукцію.
3. Позиціонувати нашу продукцію як таку  яка є європейської якості, високої ефективності та відповідає всім європейський стандартам безпечності. Також позиціонування як європейського міжнародного виробника підсилить один одного за допомогою синергії між ними. Це дасть змогу зрозуміти споживачам іноземних компанії що українська продукція також якісна та подолати їхні упередження щодо українських виробників та дати розуміння що переплачувати за таку саму продукцію іноземного виробника немає сенсу.
4. Наголошувати на тому що ми є лідером ринку, адже в споживачів існують упередження щодо того, що лідер на ринку має найкращу продукцію, це дасть нам можливість збільшити сприйняття нашої продукції як ефективної, безпечної та якісної. Це нам також допоможе у просуванні продукції через поведінку натовпу, а саме існування такого явища як «стадний» інстинкт.
5. Позиціонувати себе як виробника європейської якості продукції за доступнішими цінами ніж іноземні. Це потрібно для того аби споживачі іноземних компаній таких як Acino та Teva розуміли що наша продукція та цих виробників ідентична за всіма основними параметрами та в них немає необхідності переплачувати за дорогу продукцію іноземних брендів. Також варто дати їм розуміння за рахунок чого наша продукція є доступнішою за іноземну, незважаючи на те що вона не поступається їм за всіма важливими параметрами для споживачів. Тобто у споживачів має бути розуміння того, що наша продукція коштує дешевше через те що ми виробляємо продукції в середині країни, де значно нижчі витрати на виробництво та не потрібно розмитнювати продукцію, і це дає нам змогу продавати продукцію такої ж якості за нижчою ціною
Також Фармак варто:
· Активно продовжувати розвивати платформу для лікарів та фармацевтів MedhubFarmak. Адже з деяким часом це стане нашим важливим  елементом впливу на їхню свідомість та дасть можливість підвищити кількість їхніх рекомендацій продукції Фармак споживачам.
· Продовжувати розширювати свій асортимент, оскільки ми визначили, що одним із факторів який найбільше приваблює споживачів в лікарських засобах Фармак є широкий асортимент, та це дозволить задовольнити компанії більше попиту. 
Також варто зазначити, що компанія Фармак у травні 2024 року оголосила про свій ребрендинг, де оголосила нове лого та позиціонування на ринку як міжнародної компанії з новим слоганом «Якісні ліки для всього світу». 
Нове позиціонування підкреслює важливість розвитку експортного потенціалу компанії. На сьогодні – це 60 країн світу, включаючи 15 держав-членів ЄС [35].
Для того аби нове позиціонування було реалізовано та відбулася зміна старого сприйняття нашого позиціонування на нове серед споживачів, необхідно реалізувати рекламну компанію з нашим новим позиціонуванням та новим слоганом. Рекламна кампанія буде проводитися в цифровому форматі, оскільки як ми вже зазначали в попередніх розділах відбувається зростання ефективності такого виду реклами та відповідно зменшення ефективності старої.
Для реалізації рекламної компанії будуть обрані такі соціальні мережі як Instagram, Facebook, Youtube та партнерство з лідерами думок на цих платформах, MedHubFarmak для взаємодії із фармацевтами та лікарями, а також необхідно буде внести зміни щодо позиціонування в офіційні соціальні мережі та сайт Фармак.

3.3 Економічне обґрунтування ефективності маркетингових заходів

В попередньому розділі ми розробили необхідні рекомендації та дії для реалізації нового позиціонування. Проте в рамках цього процесу компанії необхідно також провести рекламну кампанію, тому нам необхідно буде розрахувати її економічну ефективність. Для початку треба розрахувати витрати які понесе Фармак в рамках цієї рекламної кампанії та витрати на проведення дослідження.
В опитуванні брали участь споживачі лікарських засобів віком від 18 до 70 років, загалом опитування пройшло 172 респонденти за допомогою сервісу Google форм. Для того аби провести це опитування ми використовували соціальні мережі та пропонували споживачам лікарських засобів в тематичних обговореннях лікарських засобів в твіттері, інстаграмі та телеграмі пройти наше опитування. Тобто за допомогою такої схеми опитування ми змогли опитати саме тих споживачів лікарських засобів які мають уявлення про ринок лікарських засобів в Україні та мають деяке розуміння щодо представлених на ньому компаній. Використовуючи цей метод ми вберегли кошти, оскільки споживачі проходили тест за власним бажанням і в нас не було додаткових витрат аби знайти цих споживачів. Однак, ми також перебачили грошову винагороду споживачам або іншу винагороду у грошовому еквіваленті які складають в загальному 3000 грн..

Таблиця 3.1 - Витрати на проведення дослідження
	№
	Стаття витрати
	Сумма витрати (грн.)

	1
	Оплата праці
	26 000

	2
	Винагорода споживачам
	3 000

	3
	Сума податків
	12 035

	4
	Всього
	40 035


Джерело: побудовано автором

Щоб реалізувати результати нашого дослідження та впровадити нове позиціонування компанії необхідно провести рекламну кампанію.
Для того аби провести рекламну кампанію, необхідно розробити рекламний ролик який буде відображати наше нове позиціонування. Для цього в Фармак є всі необхідні спеціалісти та відділ Digital Marketing, проте компанія розмістить замовлення на створення нового ролика, оскільки це звична для них практика та також вони не мають необхідного для цього обладнання. Адже наприклад для  розробки свого нового логотипу вони також користувалися послугами інших компаній а не розроблювали його власноруч. Бюджет складатиме - 1 млн. грн.
Щодо внесення змін про позиціонування на сайт та в соціальні мережі компанії то Фармак має всіх необхідних спеціалістів, тому немає необхідності в додаткових витратах на це.
Розпочнемо реклами в Instagram, Facebook, Youtube. Ми будемо використовувати таргетовану рекламу для просування нашого нового відеоролика. Рекламна кампанія буде орієнтована на людей які проживають в Україні віком від 18 до 65 років та є споживачами лікарських засобів та триватиме 1 рік. Для просування необхідні будуть додаткові витрати які понесе наша компанія. Для цього ми будемо використовувати показник CPM, який дозволяє оцінити вартість 100 показів.  Витрати наведено в таблиці 3.2.

Таблиця 3.2 - Витрати на просування в Instagram, Facebook, Youtube.
	Соціальна мережа
	CPM (грн.)
	Кількість показів
	Витрати грн.

	 Instagram
	400
	10 000 000
	4 000 000 

	Facebook
	600
	5 000 000
	3 000 000 

	Youtube
	200
	15 000 000
	3 000 000 

	Всього
	10 000 000


Джерело: побудовано автором

Отже витрати на таргетовану рекламу в соціальних мережах за 1 рік складуть 10 000 000 грн.
Також варто розрахувати витрати на рекламу в блогерів в цих соціальних мережах. В планах компанії співпрацювати з 25 блогерами з сумарним охопленням близько 7 млн переглядів. Співпраця буде в формі партнерства, в рамках якого передбачено 3 рекламні взаємодії. Витрати на співпрацю з 1 блогером складають близько 100 000 грн., тому загальні витрати на це складають близько 2.5 млн. грн.
Щодо проведення кампанії на власній платформі MedHubFarmak для лікарів та фармацевтів, то тут нам не потрібно нести витрати оскільки це наша власна платформа. Тому витрати складуть лише на формування необхідних статей з новим позиціонуванням та розроблення відповідного для цього контенту, тобто витрати на це складуть близько 50 000 грн.. Оскільки Фармак вже має необхідний штат працівників, які займаються розвитком цієї платформи то йому не потрібно нести додаткових витрат в рамках розробки та проведення кампанії на цій платформі.
Отже, тепер ми можемо навести зведену таблицю витрат, пов'язаних з реалізацією рекламної кампанії в рамках якої передбачається реалізація нового позиціонування.

Таблиця 3.3 - Витрати на реалізацію рекламної кампанії
	№ 
	Стаття витрати
	Сумма витрати (грн.)

	1
	Розробка рекламного ролика
	1 000 000

	2
	Таргетована реклама в соціальних мережах
	10 000 000

	3
	Співпраця з блогерами
	2 500 000

	4
	MedHubFarmak
	50 000

	5
	Всього
	13 550 000


Джерело: побудовано автором

Можна зробити висновок що загальні витрати на рекламну кампанія в рамках реалізації нового позиціонування складуть 13 550 000 грн. Тепер розрахуємо всі витрати які компанія понесла в рамках проведення цього дослідження та реалізації його результатів. Отже зведені витрати наведені в таблиці 3.4 .

Таблиця 3.4 - Зведені витрати дослідження та реалізації його результатів.
	№ 
	Стаття витрати
	Сумма витрати (грн.)

	1
	Рекламна кампанія
	13 550 000

	2
	Проведення дослідження
	40 035

	3
	Всього
	13 590 035


Джерело: побудовано автором

Отже загальні витрати на проведення дослідження та реалізацію його результатів складають 13 590 035 грн. 
Однак тепер для того аби розрахувати необхідні показники ефективності нам необхідно визначити який дохід ці витрати можуть принести для Фармак. Чистий дохід Фармак у 2022 році склав 1 138 млн грн. із часткою ринку у 5,53 відсотки [38]. Ми очікуємо зростання частки ринку на 0,2%, тобто якщо перевести у гривні то це складає близько 40 млн. грн.
Тепер ми можемо перейти до необхідних показників ефективності. Ми будемо розраховувати такі показники як: 
1) ROAS - це показник ефективності рекламних витрат.
2) NPV - це чиста теперішня вартість.
3) PI - це індекс прибутковості.
4) PBP - це  період окупності проекту.
Для того аби розрахувати показник прибутковості ми використаємо показник ROAS. Це показник який показує окупність рекламної кампанії. Для того аби його розрахувати скористаємося наступною формулою (див 3.1): 


3.1

 ROAS =(40 000 000/13 590 035) *100%=294%. 

Отже, прибутковість нашої рекламної кампанії складає 294% або майже 3 рази. Це є досить граним показником, який говорить нам про те що на кожну витрачену гривню підприємством ми отримаємо 3 гривні.
Для початку розрахуємо NPV - чиста теперішня вартість. Цей показник дасть нам можливість визначити чистий ефект від інвестування в проект на підставі часової вартості грошей.  Це показник буде розрахований за такою формулою (див. 3.2): 

 .
3.2
Де, CFt - грошовий потік за період 𝑡
i - ставка дисконтування під час розрахунків
𝑡 - період часу
n - тривалість часу, за який проводиться розрахунок оцінюваного проекту.

Станом на травень 2024 року облікова ставка НБУ становить 14.5% [41]. Отже перейдемо до розрахунку показника. Також очікується зменшення прибутку подальші роки.
1 рік=40 000 000/(1+0,145)’1=34 934 497
2 рік=35 000 000/(1+0,145)’2=26 696 668
3 рік=30 000 000/(1+0,145)’3=19 985 746
NPV= -13 590 035+34 934 497+26 696 668+19 985 746=68 026 876(грн.)
Як бачимо наші інвестиції принесуть компанії 68 026 876 грн, що є обіціє прибутки вище середніх, оскільки NPV>0.
Тепер розрахуємо показник PI, який використовується для оцінки інвестиційних проектів. Він дозволяє визначити, наскільки прибутковим буде проєкт відносно вкладених коштів. Він розраховується за формулою (див. 3.3): 


3.3
Де, NPV - чиста теперішня вартість
I – інвестиції

Отже, згідно розрахунків за цією формулою індекс прибутковості (PI) для наданих даних становить приблизно = 6.01. Оскільки PI>1, проєкт є дуже прибутковим і його варто розглядати для інвестування.
І наостанок нам варто також розрахувати показник PBP. Цей показник дозволяє оцінити, скільки часу потрібно, щоб інвестиції окупилися. Щоб розрахувати цей показник варто використовувати наступну формулу (див. 3.4):

=/.
3.4
Де,  – сума інвестицій за період t
 – грошовий потік за період t

Період за який ми будемо розраховувати це один рік. Отже, 

      
      
Тепер маючи цей показник PBP, можемо розрахувати термін окупності в місяцях. Для цього нам потрібно 0,34*12= 4,07, заокруглюючи виходить близько 4 місяців. Як бачимо термін окупності досить малий, тобто можемо зробити висновки що запропонована рекламна кампанія є ефективною.

Висновки до розділу 3.

Отже, в рамках цього розділу ми провели збір та аналіз даних для дослідження. Для цього спочатку ми провели апробацію анкети, та визначили що немає змін які б нам в неї треба було внести. Після цього ми перейшли до збору даних, та загалом в опитуванні прийняло участь 86 споживачів лікарських засобів. Для обробки результатів дослідження ми використовували програмне забезпечення Microsoft Excel. Також для деяких пошукових питань ми використовували кабінетні дослідження. Після цього ми провели аналіз результатів опитування за нашими пошуковими питаннями що дало нам можливість спростувати чи підтвердити наші гіпотези та сформувати пропозиції щодо удосконалення позиціонування Фармак на ринку лікарських засобів України. Далі нам необхідно було розрахувати чи є економічно ефективними запропоновані нами заходи. Для цього ми вирахували такі показники як ROAS, NPV, PI та PBP. Тому, спираючись на результати розрахунків цих показників ми можемо стверджувати що розроблені пропозиції є економічно ефективними та обґрунтованими, і досить швидко окупляться та наддадуть можливість компанії наростити свою частку ринку. 






















ВИСНОВКИ

В рамках проведення цієї роботи нами було розглянуто діяльність АТ Фармак на ринку лікарських засобів України. Ми провели аналіз діяльності підприємства Фармак на ринку лікарських засобів, що дало нам змогу визначити наші сильні та слабкі сторони. Потім було виконано аналіз маркетингового середовища, а саме проведено аналіз макросередовища, мезосередовища та мікросередовища, що дало нам можливість сформувати фактори на цьому ринку, а також можливості та загрози які вони для нас створюють. Спираючись на зібрані сильні та слабкі сторони, а також можливості та загрози було виконано SWOT-аналіз та перехресний аналіз, що дало нам можливість сформувати основні симптоми МУП та після додаткового дослідження визначити саму МУП. МУП була сформована як: вдосконалення позиціонування Фармак на ринку лікарських засобів України. Для того аби вирішити дану МУП, необхідно було проводити дослідження. Для початку ми розробили необхідну методологію дослідження, спираючись на інформацію наведеними авторитетними авторами. Ціллю маркетингового дослідження було визначити поточне сприйняття споживачами нашої компанії та чи доноситься до них наше позиціонування, сформувати рекомендації щодо вдосконалення позиціонування.
Також ми сформували такі завдання дослідження як: 
1. Визначення мотивацій для споживачів при виборі продукції тих чи інших виробників на ринку лікарських засобів та формування споживчих цінностей.
2. Спираючись на основні параметри вибору підприємства розробити карти сприйняття та проведення їх аналізу.
3. Формування основних конкурентів Фармак та їх аналіз.
4. Аналіз нашого сприйняття споживачами та релевантність з позиціонуванням компанії, оцінка цінностей споживачів.
5. Визначення ставлення споживачів до продукції Фармак та наших конкурентів.
6. Надання рекомендацій щодо вдосконалення позиціонування Фармак
Ми визначили, що є три основні мотивації споживачів до купівлі лікарських засобів це необхідність лікування, рекомендації лікарів чи фармацевтів та попередній досвід. Також рідше це профілактика захворювань, вона зустрічається втричі рідше ніж лікування,  та рекомендації друзів, що зустрічається втричі рідше за рекомендації лікарів.
Також ми визначили, що найбільш важливими параметрами для споживачів які набрали більше 50% відповідей, є ефективність та швидкодія, безпека та відсутність побічних ефектів, цінова доступність, якість та довіра до виробника. Тобто в більшості споживачі спираються саме на ці параметри при обранні продукції. Проте є також менш важливі фактори такі як доступність в аптеках, міжнародність компанії та додаткові вигоди, хоча вони і не відіграють в більшості вирішальної ролі проте в деяких випадках стають ключовими параметрами при обранні продукції. На основні цих параметрів ми розробили карту сприйняття, та визначили що Дарниця нас обходить за сприйняттям по визначених параметрах.
Також ми сформували основних наших конкурентів, це: Дарниця, Teva, Acino та Київський вітамінний завод. Надалі ми визначили що, більшість споживачів оцінюють нашу продукцію добре та здебільшого виникають асоціації про доступність продукції та українське виробництво.  Ми визначили, що із заявленого позиціонування відповідає сприйняттю споживачів те, що ми український виробник. Рідше зустрічається, проте також відповідає позиціонуванню, те що нашу продукцію бачать безпечною, ефективною, якісною та наше лідерство на ринку. 
Отже, спираючись на всю зібрану інформацію в рамках проведення дослідження ми сформували рекомендації для Фармак, щодо вдосконалення позиціонування які дозволять компанії відновити своє зростання частки ринку. Також ми розрахували витрати для компанії на реалізацію маркетингової кампанії, в результаті якої буде реалізовано вдосконалене позиціонування. Загальні витрати складуть 13 590 035 грн, а очікуваний дохід за перший рік складе близько 40 000 000 грн.. Ми визначили, що ефективності рекламних витрат складе 294%, що чиста теперішня вартість>0, тобто прибутки будуть вище середніх. Індекс прибутковості склав приблизно = 6.01. Термін окупності досить малий та склав 4 місяці. Тобто ми можемо зробити висновки що запропонована рекламна кампанія із вдосконалення позиціонування Фармак на ринку лікарських засобів України є ефективною.
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Додаток А
Таблиця А.1- Анкета опитування використана в  Google формах
	№
	Питання
	Варіанти відповідей

	1
	Які фактори впливають на ваше рішення купити лікарські засоби? (Оберіть всі відповіді, які відповідають вашій ситуації)
	· Лікування конкретної хвороби або симптому
· Профілактика захворювань
· Рекомендація лікаря чи фармацевта
· Вплив реклами або маркетингових заходів (включаючи промоакції та знижки).
· Рекомендація друзів або родичів
· Попередній досвід використання цього лікарського засобу
· Інше (будь ласка, уточніть)

	2
	Виберіть параметри які найважливіші для вас при купівлі лікарських засобів?  (Оберіть всі відповіді, які відповідають вашій ситуації)

	· Ефективність та швидкість дії препарату
· Безпека та відсутність побічних ефектів
· Цінова доступність
· Якість та довіра до виробника
· Доступність продукту в аптеках
· Міжнародність компанії
· Наявність додаткових вигод (наприклад, знижки, бонуси)
· Інші (будь ласка, уточніть)

	3
	Як би ви оцінили продукцію лікарських засобів Фармак?
	Оцініть від 1 до 10, де 1 дуже погано, 10 дуже добре

	4
	З якими якостями у вас асоціюється продукція Фармак?
	· Доступність
· Якість
· Ефективність
· Інноваційність
· Безпечність
· Український виробник
· Лідер на ринку
· Міжнародна європейська компанія
· Інші (будь ласка, уточніть)

	5
	Якщо є загальні негативні думки суспільства які ви розділяєте щодо нашої компанії то які це?
	· Український виробник не якісний
· Не коштує своїх грошей
· Інші негативні думки (будь ласка, уточніть).
· Немає

	6
	Продукцію яких фармацевтичних компаній ви купуєте найчастіше?
	· Фармак
· Дарниця
· Acino
· Teva
· Київський вітамінний завод
· Інше (будь ласка, уточніть)

	7
	Що вас приваблює в лікарських засобах Фармак?
	· Ефективність
· Якість
· Широкий асортимент
· Ціна
· Українське виробництво
· Безпечність продукції
· Нічого
· Інше (будь ласка, уточніть)

	8
	Які є якості в нашої продукції на відміну від інших виробників?
	· Українське виробництво
· Якість продукції
· Ефективність продукції
· Невисока ціна
· Безпечність продукції
· Визнання та виробництво продукції в ЄС  
· Інше (будь ласка, уточніть)

	9
	Якщо ви обираєте продукцію інших виробників (не Фармак), то з яких причин?
	· Краща якість
· Краща ефективність
· Менша ціна
· Власний досвід використання
· Наявність необхідних ліків
· Міжнародна компанія
· Інше (будь ласка, уточніть)

	10
	Які якості є в тих виробників котрі відсутні у Фармак?
	· Європейська якість
· Ефективність продукції
· Всесвітня відомість компанії
· Безпечність продукції
· Невисока ціна
· Інше (будь ласка, уточніть)


Джерело: побудовано автором










Додаток Б
Оскільки опитування проводилося в мережі інтернет за допомогою гугл форм, також наведемо спливаючі вікна.
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