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Мета: систематизація та характеристика впливу законодавчих і нормативно-правових актів 
на основні елементи комплексу маркетингу в діяльності оптово-роздрібних фармацевтичних ор-
ганізацій. 

Матеріали та методи: дані наукової літератури, законодавчі акти, постанови Кабінету Міністрів 
України (КМУ), накази Міністерства охорони здоров’я України (МОЗУ), дані статистичної звітнос-
ті, інформаційні сайти мережі Інтернет. Використано структурно-логічний, системно-аналітичний 
методи, контент-аналіз, узагальнення, порівняння, групування, формалізації міркування. 

Результати дослідження. Отримані результати дослідження дали змогу простежити взаємозв’язок 
законодавчої та нормативно-правової бази з фармацевтичним маркетингом диференційовано до його 
основних елементів. Наведено актуальні для обговорення питання регулювання фармацевтичного 
сектора. 

Висновки. Показано вплив кожного параметра законодавчого, нормативно-правового регулю-
вання на особливості та обмеження маркетингових заходів оптових фармацевтичних фірм і аптек. 
Визначено доцільні й очікувані зміни в правовому регулюванні, які чинитимуть суттєвий вплив на 
маркетингову діяльність суб’єктів господарювання.
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Aim. To systematize and characterize the impact of legislative and regulatory acts on the main ele-

ments of the marketing mix in the activities of wholesale and retail pharmaceutical organizations.
Materials and methods. Data of scientific literature, legislative acts, resolutions of the Cabinet of Min-

isters of Ukraine (CMU), orders of the Ministry of Health of Ukraine (MOH), statistical reporting data, infor-
mation sources of the Internet were used. Structural-logical, system-analytical methods, content analysis, 
generalization, comparison, grouping, formalization of reasoning were applied.

Results. The results of the study made it possible to trace the relationship between the legislative and 
regulatory framework with pharmaceutical marketing differentiated into its main elements. The topical 
issues for regulation of the pharmaceutical sector are discussed.

Conclusions. The impact of each parameter of the legislative and regulatory framework on the fea-
tures and restrictions of marketing activities of wholesale pharmaceutical companies and pharmacies has 
been shown. Relevant and expected changes in legal regulation that will have a significant impact on the 
marketing activities of business entities have been identified.
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Влияние нормативно-правового регулирования на маркетинговую 
деятельность оптово-розничных фармацевтических организаций
Цель: систематизация и характеристика влияния законодательных и нормативно-правовых 

актов на основные элементы комплекса маркетинга в деятельности оптово-розничных фармацев-
тических организаций.

Материалы и методы: данные научной литературы, законодательные акты, постановления 
Кабинета Министров Украины (КМУ), приказы Министерства здравоохранения Украины (МЗУ), 
данные статистической отчетности, информационные сайты сети Интернет. Использованы струк-
турно-логический, системно-аналитический методы, контент-анализ, обобщение, сравнение, груп-
пировка, формализация суждений.

Результаты исследования. Полученные результаты исследования дали возможность просле-
дить взаимосвязь законодательной и нормативно-правовой базы фармацевтического маркетинга 
дифференцированно к его основным элементам. Приведены актуальные для обсуждения вопросы 
регулирования фармацевтического сектора.

Выводы. Показано влияние каждого параметра законодательного, нормативно-правового регули-
рования на особенности и ограничения маркетинговых мероприятий оптовых фармацевтических 
фирм и аптек. Определены целесообразные и ожидаемые изменения в правовом регулировании, ко-
торые повлекут существенное влияние на маркетинговую деятельность субъектов хозяйствования.

Ключевые слова: законодательное и нормативно-правовое регулирование; лекарственные 
средства; фармацевтические оптово-розничные организации; аптеки; элементы комплекса марке-
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Постанова проблеми. Особливості фар- 
мацевтичного ринку суттєво впливають 
на маркетингову діяльність його суб’єктів. 
Незважаючи на те, що виробничими, опто-
во-посередницькими та аптечними підпри- 
ємствами використовуються положення кла- 
сичного маркетингу, вони змушені дотри- 
муватись цілої низки регулювальних та об- 
межувальних положень. Робота з лікарсь- 
кими засобами та медичними виробами ви- 
магає поєднання маркетингових цілей під- 
приємств із використанням основних прин- 
ципів державної політики в забезпеченні на- 
селення соціально значущим товаром. Такими  
першочерговими принципами є захист прав  
споживачів, відповідність інтересам систе- 
ми охорони здоров’я, державне регулюван- 
ня господарської діяльності, розвиток до-
бросовісної конкуренції тощо.

Стратегією реалізації державної політи- 
ки забезпечення населення лікарськими за- 
собами на період до 2025 року серед низки  
пріоритетів, які впливають на фармацевтич- 
ний маркетинг, визначені, зокрема, подальше  
забезпечення державного регулювання цін  
на лікарські засоби; удосконалення системи  
постачання препаратів; оптимізація проце- 
су публічних закупівель лікарських засобів  
та ін. Виконання поставлених завдань роз-
повсюджується на управлінські дії окре-
мих фармацевтичних фірм та аптек і тісно 
пов’язане з маркетинговою діяльністю. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій  
та виділення не вирішених раніше час-
тин загальної проблеми. У науковій літе-
ратурі мають місце публікації, присвячені 
загальному опрацюванню правових поло-
жень, які впливають на фармацевтичний 
сектор [1-3]. Розглядаються також питан-
ня нормативно-правового регулювання за  
окремими напрямами фармацевтичної сфери.  
Зокрема, це процедури реєстрації, контро- 
лю якості, регулювання обігу лікарських за- 
собів [4, 5]. Дискутуються існуючі та пер-
спективні зміни до законодавства України 
на фармацевтичних форумах та в окремих 
інтерв’ю [6-10]. Однак аналіз та обговорен- 
ня взаємозв’язку маркетингу із законодав-
чими та нормативно-правовими положен-
нями у фармації мають обмежений характер.

Формулювання цілей статті. Метою ро- 
боти є систематизація та характеристика 
впливу законодавчих і нормативно-право-
вих актів на основні елементи комплексу 
маркетингу в діяльності оптово-роздріб-
них фармацевтичних організацій.

Викладення основного матеріалу до-
слідження. Маркетингова діяльність фар- 
мацевтичних організацій є невід’ємною скла- 
довою досягнення бізнес-успіху. 

При цьому маркетингова діяльність 
суб’єктів господарювання фармацевтично- 
го сектора підлягає змінам та пошуку шля- 
хів досягнення підприємницького, соціально- 
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економічного ефекту в межах чинного за-
конодавства.

На наш погляд, диференційований підхід 
до взаємозв’язку маркетингу з чинним за-
конодавством та нормативно-правовим ре-
гулюванням доцільно розглядати з позиції 
комплексу маркетингу (маркетинг-мікс) – 7Р:  
Product (товар, послуга), Price (ціна), Place 
(місце), Promotion (просування), Processes 
(процеси), People (люди), Physical evidence 
(фізичне підтвердження).

Лікарські засоби та медичні вироби на- 
лежать до технологічно складної групи то- 
вару, є наукоємними, на потребу в них впли- 
вають специфічні фактори. З урахуванням  
структурно-функціонального підходу до ха- 
рактеристики товару [11] можна визначи-
ти, що лікарський засіб має особливе функ- 
ціональне ядро (діючу/і речовину/и), що за- 
безпечує виконання основних функцій то- 
вару і створює базову цінність. Характери- 
зується також лікарський засіб розшире- 
ним функціоналом, що передбачає додатко- 
вий сервіс (до нього можна віднести інфор- 
мацію, рекламу, позиціонування, відстежен- 
ня ефективності та побічних реакцій тощо).  
Складність товарної моделі лікарського за- 
собу пояснює наявність досить високих роз- 
галужених нормативно-правових вимог до  
нього на всіх етапах життєвого циклу (рис. 1).

На перший погляд, багато наведених па- 
раметрів регулювання безпосередньо не тор- 
каються маркетингової діяльності оптових  
фірм та аптек, однак дотримання їх сприяє 
довірі до суб’єктів фармацевтичного рин-
ку, формуванню позитивного іміджу, впев-
неності споживачів у якості лікарських за- 
собів (також і вітчизняних) і наданні послуг  
(наприклад, допомога пацієнту аптеки у за- 
повненні інформаційної картки в межах фар- 
маконагляду про неефективність чи побіч- 
ні дії лікарського препарату посилює ло- 
яльність до аптечного закладу як соціаль- 
но-відповідального). Як результат, форму-
ються бренди аптечних закладів та їх ме-
реж. Певний вплив на маркетинг має від- 
стеження даних про закінчення терміну ре- 
єстрації ЛЗ, оскільки має враховуватись при  
формуванні асортименту лікарських засо-
бів, визначенні заміни відсутньої позиції на  
аналогічний препарат. У цьому відношенні  
корисним є приклад Помаранчевої книги  

(Orange book), електронної доступної без-
коштовної бази даних, що містить перелік  
препаратів, які Агентство з контролю за про- 
дуктами харчування та ліками США (FDA) 
затвердило як безпечні й ефективні. Вико-
ристання цієї книги дозволяє отримувати 
дані про еквіваленти брендів, патентів та 
ексклюзивність ЛЗ [12].

Інформація про доклінічні та клінічні 
дослідження ЛЗ стає в нагоді при розроб- 
ленні маркетингової програми, а в умовах  
зростаючої поінформованості споживачів  
про ЛЗ та перспективи їх створення важ-
ливими є сучасні знання провізорів та фар- 
мацевтів для надання відповідної інформа-
ції пацієнтам аптеки.

Однак варто зазначити, що в Україні, на 
жаль, ілюструється обмеженість можливос-
тей виходу інноваційних ЛЗ на ринок. 

Під прямим та непрямим регулюванням  
знаходиться й така маркетингова функція,  
як формування асортименту ЛЗ та пара-
фармацевтичних товарів аптечними закла- 
дами (мережами), оскільки необхідно вра-
ховувати особливості зберігання та відпус- 
ку окремих фармакотерапевтичних груп ЛЗ;  
обмеження стосовно обігу наркотичних за- 
собів, психотропних речовин та прекурсо-
рів; Національний перелік основних лікар-
ських засобів; перелік ЛЗ, стосовно яких ді- 
ють державні соціальні програми (напри- 
клад, програма «Доступні ліки»). На форму- 
вання асортименту ЛЗ впливають повідом- 
лення Держлікслужби про якість ЛЗ, при-
сутніх на ринку, та про заборону на обіг 
окремих ЛЗ, інформація уповноваженої осо- 
би фармацевтичної фірми чи аптеки про ви- 
падки неякісної продукції ЛЗ тощо. 

Базові вимоги за вказаними напряма- 
ми фармацевтичної сфери переважно мають  
тривалий характер, однак окремі положен- 
ня нерідко змінюються, дискутуються, ви- 
кликають необхідність змін в управлінсь- 
кій та ринковій діяльності суб’єктів гос-
подарювання фармацевтичного ринку. 
Наприклад, це пілотний проєкт щодо мар-
кування контрольними (ідентифікаційни-
ми) знаками та проведення моніторингу 
обігу ЛЗ. Були внесені зміни й стосовно 
спрощення процедури реєстрації ЛЗ, пе-
редбачених до закупівель ДП «Медичні за-
купівлі України». 



[52] Соціальний маркетинг та фармакоекономічні дослідження

Соціальна фармація в охороні здоров’я. – 2020. – Т. 6, № 3ISSN 2413-6085 (Print) ISSN 2518-1564 (Online)

Ціна, з огляду на соціально-економічні 
особливості фармацевтичного ринку, є од-
ним із ключових елементів маркетингу і під- 
лягає державному регулюванню (рис. 2). 

Нормативно-правове регулювання ціно- 
утворення на ЛЗ має прямий вплив на ре- 
зультати фінансової діяльності дистриб’ю- 
торів, аптечних закладів, тому пропозиції 

стосовно подальшого обмеження оптово- 
відпускних та торговельних надбавок (на- 
цінок) викликають дискусії. Так, у повідо-
мленні [13] відзначається, що роздрібна на- 
цінка в аптеках на всі лікарські засоби ста-
новить 19 % і останнім часом має тенден-
цію до зниження внаслідок конкуренції.  
Робиться акцент на тому, що зростання цін  

Створення ЛЗ
Закон України про ЛЗ

Доклінічне вивчення ЛЗ
Закон України про ЛЗ
Наказ МОЗ України 14.12.2009 р.
№ 944 «Про затвердження
порядку проведення доклінічного
вивчення ЛЗ та експертизи
матеріалів доклінічного вивчення
ЛЗ»

Клінічні випробування ЛЗ
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дії реєстраційного посвідчення»
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лікарських засобів
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Закон України «Про ліцензування
видів господарської діяльності»,
2015 р.
Закон України «Про основні засади
державного нагляду (контролю)
у сфері господарської діяльності»
Закон України «Про внесення змін
до деяких законодавчих актів
України щодо посилення
відповідальності за фальсифікацію
або обіг фальсифікованих ЛЗ»
Закон України «Про внесення змін
до деяких законодавчих актів
України щодо запобігання
фальсифікації ЛЗ»
Закон України «Про звернення
громадян»
Закон України «Про доступ до
публічної інформації»
Наказ МОЗ України 29.09.2014 р.
№ 677 «Про затвердження Порядку
контролю якості ЛЗ під час оптової
та роздрібної торгівлі»
Постанова КМУ від 14.09.2005 р.
№ 902 «Про затвердження Порядку
здійснення державного контролю
якості ЛЗ, що ввозяться в Україну»

Регулювання умов виробництва
ЛЗ

Закон України «Про лікарські засоби»
Закон України «Про ліцензування
видів господарської діяльності»
Наказ МОЗ України 17.10.2012 р.
№ 812 «Про затвердження правил
виробництва (виготовлення) та
контролю якості ЛЗ в аптеках»

Боротьба з розповсюдженням
фальсифікату

Закон України «Про внесення змін
до деяких законодавчих актів
України щодо посилення
відповідальності за фальсифікацію
або обіг фальсифікованих ЛЗ»
Закон України «Про внесення змін
до деяких законодавчих актів
України щодо запобігання
фальсифікації ЛЗ»
Наказ МОЗ України від 30.10.2019 р.
№ 2194 «Про затвердження
переліку ЛЗ, стосовно яких
запроваджується маркування
контрольними (ідентифікаційними)
знаками та проводиться моніторинг
обігу, станом на 15 жовтня 2019 року»

Маркування ЛЗ
Закон України про ЛЗ
Наказ МОЗ України від 25.08.2010 р.
№ 722 «Про затвердження порядку
маркування лікарських засобів
шрифтом Брайля»
Наказ МОЗ України від 26.08.2005 р.
№ 426
Наказ МОЗ України від 30.10.2019 р.
№ 2194

Формування асортименту ЛЗ та
парафармацевтичних товарів

Постанова КМ України від 30.11.2016 р. № 929
«Про затвердження Ліцензійних умов провадження
господарської діяльності з виробництва ЛЗ, оптової
та роздрібної торгівлі ЛЗ, імпорту ЛЗ (крім активних
фармацевтичних інгредієнтів)».
Наказ МОЗ України від 18.04.2019 р. № 876
«Про затвердження Переліку ЛЗ дозволених до
застосування в Україні, які відпускаються без рецептів
з аптек та їх структурних підрозділів».
Постанова КМ України від 16 березня 2017 р. № 180.
Наказ МОЗ України від 06.07.2012 р. № 498
«Про затвердження Переліку товарів, які мають право
придбавати та продавати аптечні заклади та їх
структурні підрозділи»

Фармаконагляд
Наказ МОЗ України 27.12.2006 р.
№ 898 «Про затвердження Порядку здійснення
фармаконагляду».

Наказ МОЗ України 05.04.2018 р. № 620 «Про
внесення змін до стандарту «Настанова. Лікарські
засоби. Належні практики фармаконагляду».
Наказ МОЗ України від 21.05.2015 р. № 299
(зі змінами) «Про затвердження стандарту
«Настанова. Лікарські засоби. Належні практики
фармаконагляду»

Наказ МОЗ України 26.09.2016 р. № 996 Про
внесення змін до деяких наказів Міністерства охорони
здоров'я України».

«

PRODUCT (ТОВАР)

Рис. 1. Нормативно-правові вимоги до лікарських засобів на етапах життєвого циклу 
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на ліки значною мірою залежить від вироб- 
ника, так як приблизне співвідношення в ці- 
ні на ЛЗ часток виробника, дистриб’ютора 
та аптеки становить 74:8:18 %.

Однією зі змін у ціновому регулюванні 
було скасування в 2019 р. обмеження гра-
ничної надбавки на медичні вироби, які пов- 
ністю або частково купуються за рахунок 
коштів державного та місцевих бюджетів. 
Моніторинг цін, проведений після цього, 
засвідчив, що на медичні вироби, які заку-
повуються за бюджетні кошти, ціни зни-
зилися на 90-95 % [14].

Заходи з урегулювання цін на ЛЗ та їх по-
стійні зміни зумовлюють чималі обмеження  

в маркетинговій діяльності суб’єктів гос-
подарювання, зокрема аптечних закладів. 
Так, використовується диференційований 
підхід до ціноутворення на різні категорії 
ЛЗ – національного чи зарубіжного вироб-
ництва, оригінальні препарати чи генери- 
ки, рецептурного чи безрецептурного від- 
пуску та ін. При формуванні загальної асор- 
тиментної та цінової політики (наприклад,  
збільшення асортименту харчових добавок,  
лікувальної косметики та виробів медич- 
них, ціни на які не підлягають регулюван- 
ню) важливими є аналітичне опрацювання 
та гнучкість. Проте залишається необхід-
ність ринкового адаптування цін в умовах  

Загальні положення про ціноутворення на товари
Закон України «Про ціни і ціноутворення»
Постанова КМУ від 09.11.2016 р. № 862 «Про державне
регулювання цін на ЛЗ»

Декларування змін оптово-відпускних цін

Про заходи щодо стабілізації цін на лікарські засоби»
Постанова КМУ від 17.10.2008 р. № 955
Постанова КМУ від 9.11.2016 р. № 862

від 28.12.2016 р. № 1006
«Про внесення змін до постанови Кабінету Міністрів
України від 09.11.2016 р. № 862»
Постанова КМУ від 17.03.2017 р. № 152
«Про забезпечення доступності ЛЗ»
Постанова КМ У від 27.02.2019 р. № 135
«Деякі питання реімбурсації ЛЗ»

Постанова КМУ від 02.07.2014 р. № 240
«

Постанова КМУ

PR       (ЦІНАICE )

Установлення постачальницько-збутової надбавки
та роздрібної торговельної надбавки (націнки)

Постанова КМУ від 25.03.2009 р. № 333
«Деякі питання державного регулювання цін на
лікарські засоби і вироби медичного призначення»
Постанова КМУ від 17.10.2008 р. № 955
«Про заходи щодо стабілізації цін на ЛЗ»
Постанова КМУ від 13.12.2017 р. № 1081
«Про внесення змін до Національного переліку
основних ЛЗ»
Постанова КМУ від 03.04.2019 р. № 426
«Про референтне ціноутворення на деякі лікарські
засоби, що закуповуються за бюджетні кошти»
Постанова КМУ від 16.03.2017 р. № 180
«Про внесення змін та визнання такими, що втратили
чинність, деяких постанов Кабінету Міністрів України»
Наказ МОЗ України від 29.07.2019 р. № 1713
«Про затвердження Переліку ЛЗ, що включені
до Національного переліку основних ЛЗ та на які
встановлюються граничні оптово-відпускні ціни»

Реімбурсація та референтне ціноутворення
Постанова КМУ від 17.03.2017 р. № 152
Наказ МОЗ України від 13.02.2020 р. № 316
«Про затвердження Реєстру ЛЗ, які підлягають
реімбурсації, станом на 07.02.2020 р.»
Постанова КМУ від 05.03.2014 р. № 73 «Питання
реалізації пілотного проекту щодо запровадження
державного регулювання цін на препарати інсуліну»

Постанова КМУ від 23.03.2016 р. № 239
«Деякі питання відшкодування вартості препаратів
інсуліну»

Постанова КМУ від 21.06.2017 р. № 439
«Про внесення змін до постанов Кабінету Міністрів
України від 05.03.2014 р. № 73 та від 23.03.2016 р.
№ 239»

Регулювання цін на ЛЗ, закупівля яких
здійснюється за бюджетні кошти

Постанова КМУ від 9.11.2016 р. № 862
Постанова КМУ від 28.12.2016 р. № 1006
«Про внесення змін до постанови Кабінету Міністрів
України від 09.11 2016 р. № 862
Постанова КМУ від 17 .03.2017 р. № 152
Постанова КМУ від 27 .02.2019 р. № 135
Постанова КМУ від 16.03.2017 р. № 180
«Про внесення змін та визнання такими, що втратили
чинність, деяких постанов КМУ»
Постанова КМУ від 03.04.2019 р. № 426
«Про референтне ціноутворення на деякі лікарські
засоби, що закуповуються за бюджетні кошти»
Наказ МОЗ України від 13.02.2020 р. № 316

»

Рис. 2. Державне регулювання цін на лікарські засоби та медичні вироби
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існуючої конкуренції, урахування цінових 
переваг цільового сегмента клієнтів фар-
мацевтичної фірми чи пацієнтів аптеки, за- 
лучення додаткового контингенту спожи-
вачів та посилення їх лояльності за раху-
нок участі аптеки в соціальних програмах, 
використання та аналіз ефективності діючих 
дисконтних програм тощо.

Наступний елемент комплексу марке-
тингу – Place (місце) – передбачає достав-
ку продукту від виробника до споживача 
або формування системи збуту фармацев-
тичного товару, що включає оптову і/або  
роздрібну торгівлю, організацію транспор- 
тування, зберігання, обробки вантажів, а та- 
кож післяпродажне (сервісне) обслуговування.  

Ця система, як і інші основні елементи ком- 
плексу маркетингу, має численну законо-
давчу й нормативно-правову базу (рис. 3).

Існуючий перелік нормувань та обме-
жень значною мірою впливає на маркетинго-
ву збутову політику фармацевтичних ком- 
паній і аптечних закладів. Зокрема, в ціло-
му маркетингова діяльність має здійсню- 
ватись відповідно до вимог Ліцензійних умов,  
ґрунтуватись на диференційованому підхо- 
ді до оптових закупівель ЛЗ та медичних ви- 
робів (враховуючи існуючу систему публіч- 
них закупівель та передачу на централі-
зовані закупівлі частини ЛЗ), до забезпе-
чення доступності обслуговування окре-
мих категорій пацієнтів (наприклад, осіб  

Загальні положення та вимоги до оптово-
роздрібної реалізації ЛЗ

Закон України «Про лікарські засоби»
Закон України «Основи законодавства України
про охорону здоров'я»
Законн України «Про ліцензування видів господарської
діяльності»
Господарський кодекс України
Державна стратегія реалізації державної політики
забезпечення населення ЛЗ на період до 2025 року
Закон України «Про захист прав споживачів»
Наказ МОЗ України від 29.09.2014 р. № 677
«Прозатвердження порядку контролю якості ЛЗ під час
оптової та роздрібної торгівлі

Вимоги до дистрибуції та оптової реалізації ЛЗ
Закон України «Про лікарські засоби»
Наказ МОЗ України від 26.04.2011 р. № 237
«Про затвердження порядку ввезення на територію
України незареєстрованих ЛЗ, стандартних зразків,
реагентів»

Про внесення змін до наказу МОЗ України
від 26.04.2011 р. № 237»
Концепція реформування механізмів публічних
закупівель лікарських засобів та медичних виробів
Постанова КМУ від 27.11.2019 р. № 1172
«Деякі питання забезпечення ефективного
функціонування системи закупівель ЛЗ, медичних
виробів, допоміжних засобів та інших товарів
медичного призначення»

Про затвердження документів з питань забезпечення
якості ЛЗ»

Наказ МОЗ України від 18.12.2014 р. № 967
«

Наказ МОЗ України від 16.02.2009 р. № 95
«

P (ЗБУТLACE )

Регулювання відпуску ЛЗ із аптек

Про затвердження Переліку ЛЗ, дозволених до
застосування в Україні, які відпускаються без рецептів»
Зміни до наказу МОЗ № 360 «Про впорядкування
безоплатного та пільгового відпуску»
Наказ МОЗ України від 17.10.2012 р. № 812
«Про затвердження Правил виробництва
(виготовлення) та контролю якості ЛЗ в аптеках»
Закон України «Про звернення громадян»
Постанова КМУ від 17.03.2017 р. № 152
«Про забезпечення доступності ЛЗ»
Наказ МОЗ України від 13.02.2020р. № 316
«Про затвердження Реєстру лікарських засобів,
які підлягають реімбурсації, станом
на 07 лютого 2020 року»
Постанова КМУ від 02.07.2014 р. № 240

Наказ МОЗ України від 23.11.2015р. № 764
«Про внесення змін до Переліку товарів, які мають
право придбавати та продавати аптечні заклади та їх
структурні підрозділи»

Наказ МОЗ України від 19.07.2005 р. № 360
«

«Питання
декларування зміни оптово-відпускних цін на ЛЗ»

Регулювання обігу наркотичних засобів,
психотропних речовин і прекурсорів

Закон України «Про заходи протидії незаконному
обігу наркотичних засобів, психотропних речовин
і прекурсорів та зловживання»
Закон України «Про наркотичні засоби, психотропні
речовини і прекурсори»
Закон України «Про внесення змін до Закону України
про обіг в Україні наркотичних засобів»

Утилізація
Закон України «Про лікарські засоби»
Наказ МОЗ України від 24.04.2015 р. № 242
«Про затвердження Правил утилізації та знищення
лікарських засобів»
Постанова КМУ від 03.06.2009 р. № 589
«Про затвердження Порядку провадження діяльності,
пов'язаної з обігом наркотичних засобів, психотропних
речовин і прекурсорів, та контролю за їх обігом»
Наказ МОЗ України 08.06.2015 р. № 325
«Про затвердження Державних санітарно-
протиепідемічних правил і норм щодо поводження
з медичними відходами»

Рис. 3. Законодавча й нормативно-правова база з регулювання  
оптово-роздрібної реалізації фармацевтичного товару
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з обмеженими можливостями; забезпечен-
ня он-лайн купівель).

Важливими є дотримання Настанов з на- 
лежної практики дистрибуції та зі зберіган-
ня, вилучення із закупівель ЛЗ та виробів 
медичних, які підлягають централізованій 
закупівлі. В минулому році виникла гостра 
дискусія навколо проєкту закону, який мав 
би запровадити так званий паралельний ім- 
порт, що, за твердженням авторів законо-
проекту, може сприяти (за аналогією країн 
ЄС) зниженню цін на ліки й медичні виро-
би на 12-19 % [15]. 

Суттєві особливості маркетингової ді- 
яльності формуються і в аптечних закла- 
дах та їх мережах. Варто зазначити, що аптеч-
ні мережі мають значні переваги над окре- 
мими аптеками у зв’язку з професійністю  
маркетингу, можливостями його своєчас- 
ного узгодження із законодавчими й нор-
мативно-правовими документам та їх по-
стійними змінами. Наприклад, це визначен- 
ня потреби в ЛЗ та медичних виробах від- 
повідно до статусу фармацевтичної органі- 
зації, адаптація категорійного менеджмен- 
ту до законодавчого та нормативно-право- 
вого регулювання, відповідне формування  
мережі постачальників, розподіл фармацев- 
тичного товару між окремими аптеками ме- 
режі тощо. Поряд з тим кожна аптека має  
враховувати державне регулювання окре-
мих напрямів діяльності при управлінні за- 
пасами ЛЗ та інших фармацевтичних това-
рів, при використанні правил мерчандай-
зингу та викладення товару, при розробці 
соціально-економічних програм ефектив-
ного забезпечення ліками окремих сегмен- 
тів пацієнтів аптеки, при наданні додатко-
вого сервісу тощо. Одночасно варто брати 
до уваги, що існуючі правові обмеження не- 
рідко призводять до конфліктів з пацієнта- 
ми аптек через юридичні, професійні, еко-
номічні, інформаційні, етичні питання [16].

Сучасний характер носять зміни в марке-
тингових заходах оптово-роздрібних фар- 
мацевтичних організацій, пов’язані із замов- 
ленням ліків он-лайн та доставкою ЛЗ додо- 
му. Незважаючи на те, що до цього часу не  
урегульована діяльність Інтернет-аптек, в ме- 
режі пропонується чимало сайтів з такою на-
звою. Головною їх послугою є прийом замов-
лення на ліки з наступним повідомленням  

про його виконання [17]. Цікавий приклад 
роботи сервісу Liki24.com, який не має пря-
мих конкурентів в Україні і навіть у США, 
де дозволені Інтернет-аптеки. Оскільки ап- 
теки не мають права реалізовувати ліки від- 
далено, система фактично легалізує таке пра- 
во й виступає в ролі соціального працівника. 
Сайт надає послуги з пошуку та доставки  
ліків (або отримання клієнтом самостійно),  
причому наголошується на відборі ЛЗ за най- 
більш доступною ціною. Наводиться при- 
клад, що ціни в різних аптеках на один і той  
же ЛЗ можуть відрізнятися в 2-3 рази. 
Співпраця із системою дає переваги апте-
кам: збільшуються обсяги реалізації через 
реалізацію товару дешевше, аптеки отри-
мують бонуси. Повідомляється також про 
ефективність роботи зі страховими компа- 
ніями та закладами охорони здоров’я [18]. 
Тимчасове регулювання відзначено стосов- 
но безкоштовної доставки ліків: на період 
карантину після прийняття відповідної по- 
станови КМУ Укрпошта отримала на це до-
звіл [19], що дає додаткові позитивні мож-
ливості для маркетингових заходів аптек.

Просування, або інтегровані маркетин- 
гові комунікації, як елемент комплексу мар- 
кетингу, містить цілу низку форм діяльнос- 
ті: реклама; засоби стимулювання збуту; пря- 
мі або персональні продажі, паблік рилейшнз,  
або зв’язки з громадськістю; виставки, яр- 
марки; брендинг; товарний знак, фірмовий  
стиль, упаковка; реклама у місцях продажів  
та мерчандайзинг; сервісна політика; пря-
мий маркетинг (директ-маркетинг); робо-
та із засобами масової інформації та інші 
елементи маркетингових комунікацій.  
Однак суттєве правове регулювання стосу-
ється в основному реклами ЛЗ (рис. 4). 

Серед останніх змін у нормативно-пра-
вовому регулюванні рекламної діяльності –  
скасування заборони порівняльної рекла-
ми, яка містить порівняння з іншими осо-
бами та/або товарами чи діяльністю іншої 
особи [20]. Відповідно, такі нововведення 
приводять до певних змін у маркетинговій 
комунікативній політиці фармацевтичних 
організацій, проте вимагається дотриман-
ня значної кількості застережень. 

Досить активно обговорюються можли- 
вості та обмеження промоції ЛЗ у мережі 
Інтернет, яка фактично не має прямих норм  
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регулювання, проте на неї поширюються  
основні положення закону «Про рекламу»  
та дотичні закони (наприклад, закони «Про  
захист прав споживачів», «Про інформацію» 
та ін.). На основі їх юридичного опрацюван- 
ня та адаптації до специфіки фармацевтич- 
ної продукції надається низка рекоменда- 
цій і застережень [21]. Реклама в мережі Ін- 
тернет безрецептурних препаратів (якщо 
вони не внесені до переліку заборонених 
до рекламування) не має окремого регулю-
вання. Проте рекомендується у змісті рек- 
лами надавати необхідні застереження. 
Можливостями просування рецептурних  
і безрецептурних ЛЗ є використання спеціа-
лізованих електронних видань, онлайн-се- 
мінарів, конференцій, симпозіумів з медич- 
ного напряму для працівників охорони здо- 
ров’я. Можуть також використовуватись со- 
ціальні мережі шляхом інформації про за-
гальну проблему, використання особистої 
думки споживача, інформації про фірму без  
згадування ЛЗ. Просування безрецептурних  
ЛЗ може здійснюватися через блогерів у різ- 
них формах посту: stories (розмовне відео,  
фото, розміщення тегів та посилань); про-
дакт-плейсмент у відео (як з окремим зга- 
дуванням препарату, так і лише з візуаль-
ним розміщенням); власні рекомендації, по- 
ради у коментарях, відповіді на питання ін- 
ших користувачів [21], що є підтверджен-
ням розширення маркетингової діяльнос-
ті фармацевтичних організацій в умовах 
діджиталізації ринку.

Останні три з наведених вище елемен- 
тів сучасного комплексу маркетингу (Pro- 
cesses – процеси, People – люди, Physical 
evidence – фізичне підтвердження) не ма-
ють прямого правового регулювання, біль-
ше підлягають ринковому впливу, стосов-
но них можуть використовуватись окремі 

положення законодавчої бази, документи 
етичного характеру [22]. Наприклад, важ-
ливим в управлінні процесами є викорис-
тання Етичного кодексу фармацевтичних 
працівників України, положень належних 
практик, протоколів провізора, стандартів 
обслуговування в аптеках тощо. 

Ураховуючи постійні зміни політично-
економічного життя країни, здійснення ре- 
форм (передусім медичної), виникаючі за-
пити фармацевтичного ринку, проблеми та  
пріоритети в споживанні ЛЗ і медичних ви- 
робів, очікуються прийняття нових законо- 
давчих та нормативно-правових актів Украї- 
ни, внесення подальших змін, які вплинуть 
на маркетингове управління суб’єктами гос- 
подарювання. Суттєвим може стати введен- 
ня обов’язкового медичного страхування, 
що вплине на стратегічне й оперативне пла- 
нування маркетингу, позиціонування ЛЗ, ви- 
значення потреби в ліках, ємності ринку, 
ціноутворення, співпрацю зі стейкхолде-
рами тощо. Передбачаються правові на-
слідки від переходу до програми медичних 
гарантій для всіх видів медичної допомо-
ги. Має значення запровадження електро-
нних направлень та електронної медичної 
картки пацієнта, розширення програми 
«Доступні ліки» [14]. Позитивним стиму-
лом для розвитку маркетингу фармацев-
тичних організацій може стати затверд- 
ження сталих норм щодо доставки ліків до- 
дому та поштових пересилань. Залишають- 
ся актуальними питання регулювання рек- 
лами ЛЗ, об’єднання розрізнених положень  
в єдиний правовий документ, гармонізація 
з нормами ЄС, функціонування спеціалізо-
ваних інтернет-сайтів та інтернет-аптек, 
чітке визначення спрямованості реклами 
для медичних і фармацевтичних працівни- 
ків тощо.

Пряме державне регулювання реклами
Закон України «Про рекламу»
Закон України «Про лікарські засоби»

Дотичне регулювання
Закон України «Про захист прав споживачів»
Закон України «Про інформацію»
Закон України «Про внесення змін до Закону України
«Про інформацію»»
Закон України «Про інформацію для споживачів щодо
харчових продуктів»
Закон України «Про доступ до публічної інформації»

PROMOTION (ПРОСУВАННЯ)

Рис. 4. Законодавче й нормативно-правове регулювання реклами лікарських засобів 
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У підсумку слід зазначити, що особли- 
вості правового регулювання фармацевтич- 
ного сектора зумовлюють специфіку та об- 
меження маркетингової діяльності. Відпо- 
відно, необхідно постійне відстеження за-
конодавчих та нормативно-правових змін 
і урахування їх при здійсненні маркетин- 
гових заходів. Виконання таких дій спро-
щене у великих компаніях та аптечних ме-
режах, де працює юридична служба. Важли- 
ве значення також має використання адап- 
тованих комп’ютерних програм, які дозво-
ляють мінімізувати ризики можливих по-
рушень державного регулювання стосов-
но елементів комплексу маркетингу. 

Висновки та перспективи подаль-
ших досліджень. Проаналізовано та  

диференційовано законодавчі й норматив- 
но-правові акти за основними елементами 
сучасного комплексу маркетингу: товар, 
ціна, місце продажу, просування. Наведено  
дискусійні питання, дані обговорень щодо 
стану і тенденцій законодавчих і норма-
тивно-правових змін на фармацевтично- 
му ринку. Визначено вплив кожного пара- 
метра законодавчого, нормативно-право-
вого регулювання на особливості та обме-
ження маркетингових заходів дистрибу-
торів і аптек.

Перспективи подальших досліджень 
полягають у відстеженні та аналізі впливу 
правових змін на маркетингову діяльність 
фармацевтичних організацій.

Конфлікт інтересів: відсутній.
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