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Навчально-методичний збірник для студентів 5 курсу  Х семестру фармацевтичного факультету заочної форми навчання для підсумкового контролю знань.
У посібнику наведені основні питання та завдання, якими повинен оволодіти студент в процесі вивчення дисципліни  «Фармацевтичний менеджмент та маркетинг» 

«Фармацевтичний менеджмент та маркетинг» є профільною навчальною дисципліною, яка вивчається протягом двох семестрів. 

Рівень засвоєння студентами теоретичних знань та практичних вмінь перевіряється на курсовому екзамені. «Фармацевтичний менеджмент та маркетинг» є складовою  практично-орієнтованого державного іспиту з дисципліни „Управління та економіка у фармації”.


Для виконання  роботи для контролю знань студенту попередньо необхідно ознайомитися з навчальною програмою курсу та підібрати рекомендовану в методичних вказівках літературу. При роботі з літературою доцільно робити конспект основних положень нормативних документів.


Робота для контролю знань складається з двох частин: теоретичної  (письмові відповіді на контрольні запитання) та практичної  (письмове виконання практичних завдань). 

Відповіді на запитання необхідно писати розбірливо, на листках з полями для зауважень викладача. В кінці роботи необхідно навести список використаної літератури, вказати дату написання,   власний підпис і залишити місце для відмітки викладача  про зарахування роботи. 

РОЗДІЛ I. ТЕОРЕТИЧНА ЧАСТИНА
Тема 1. ЗАГАЛЬНІ ПОЛОЖЕННЯ ФАРМАЦЕВТИЧНОГО МАРКЕТИНГУ

1. Що таке фармацевтичний ринок, його суб’єкти та об’єкт?

2. Які функції фармацевтичного ринку?

3. Які ознаки класифікації фармацевтичного ринку?

4. В чому суть ринку продавця і покупця?

5. В чому суть інфраструктури фармацевтичного ринку?

6. Які складові належать одночасно до внутрішнього і зовнішнього фармацевтичного ринку?  

7. Які елементи належать лише до зовнішнього фармацевтичного ринку? 

8. Які елементи належать лише до внутрішнього фармацевтичного ринку? 

9. В чому суть фармацевтичного маркетингу та трьох його аспектів?

10. Які характерні риси розвитку маркетингової концепції?

11. В чому суть концепцій на яких будуються взаємовідносини між виробниками і споживачами лікарських засобів в умовах ринку?

12. Які є цілі і види фармацевтичного маркетингу залежно від стану попиту? 

13. Які складові маркетингової діяльності фармацевтичних підприємств?

14. В чому суть комплексу фармацевтичного маркетингу?

15. Що таке комплекс особливостей фармації?

Тема 2. ФУНКЦІОНАЛЬНЕ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ФАРМАЦЕВТИЧНИХ ФІРМ

16. Основні функції управління фармацевтичним маркетингом.

17. Моделювання бізнес-плану для фармацевтичного підприємства.

18. Характерні риси маркетингового середовища фармацевтичного підприємства.

19. Типи контролю маркетингу. Характеристика оперативного контролю.

20. Стратегічний контроль маркетингу.

21. Маркетингове середовище фармацевтичного підприємства. Характеристика систем внутрішньої звітності і зовнішньої поточної інформації. 

22. Характеристика системи маркетингових досліджень та аналітичної системи маркетингу.

Тема 3.  ПРИНЦИПИ МАРКЕТИНГОВОГО ДОСЛІДЖЕННЯ ФАРМАЦЕВТИЧНОГО РИНКУ ТА ВИВЧЕННЯ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ ЛІКАРСЬКИХ ЗАСОБІВ

23. Суть і класифікація маркетингових досліджень.

24. Етапи процесу маркетингового дослідження

25. Характеристика  методів збирання первинної інформації.

26. Способи зв’язку з аудиторією.

27. Споживчий ринок та фактори, що впливають на поведінку покупця на споживчому ринку.

28. Контрольовані та  неконтрольовані фактори впливу на споживача.

29. Процес прийняття рішення про купівлю безрецептурного препарату.

30. Характеристика процесу прийняття лікарем рішення про призначення лікарського засобу кінцевому споживачеві.

31.  Процес прийняття рішення про закупівлю ліків оптовими фармацевтичними фірмами.

32.  Процес прийняття рішення щодо відбору лікарських засобів для закупівлі закладами охорони здоров(я.

Тема 4. МОДЕЛЮВАННЯ ЗАКОНОМІРНОСТЕЙ ФАРМАЦЕВТИЧНОГО РИНКУ І ДОСЛІДЖЕННЯ МАРКЕТИНГОВИХ МОЖЛИВОСТЕЙ ФАРМАЦЕВТИЧНИХ ПІДПРИЄМСТВ

33. Потенціал, місткість і кон’юнктура фармацевтичного ринку.

34. Визначення потреби в лікарських засобах тривалого застосування.

35. Способи визначення потреби в препаратах специфічної дії.

36. Суть і принципи сегментації фармацевтичного ринку.

37. Вибір цільових сеґментів фармацевтичного ринку.

38. Позиціонування лікарських засобів.

39. Проектування діяльності фармацевтичних підприємств з допомогою методу SWOT-аналізу.

40. Прогнозування фармацевтичною фірмою свого місця на ринку з допомогою матриці Ансоффа.

41. Аналіз фармацевтичного портфеля  за допомогою матриці Бостон консалтинг груп. 

42. Моделювання конкурентних стратегій фармацевтичних підприємств.

43. Сутність та види бенчмаркінгу.

44. Характеристика принципів та етапів процесу бенчмаркінгу.

Тема 5. МАРКЕТИНГОВА ПОЛІТИКА ЛІКАРСЬКИХ ЗАСОБІВ
45. Класифікації лікарських засобів і виробів медичного призначення.

46. Види та управління асортиментом фармацевтичних товарів.

47. Аналіз асортименту лікарських засобів.

48. Розширення асортименту лікарських засобів.

49. Характеристика етапів життєвого циклу лікарського засобу.

50. Інновації у фармації та рівні новизни лікарських засобів.

51. Характеристика основних етапів  розроблення лікарського засобу. 

52. Поняття конкурентоспроможності та якості лікарського засобу.

53. Характеристика методик визначення конкурентоспроможності.

54. Сутність і  функції товарних знаків.

55. Власники і стратегії використання товарних марок.

56. Сутність бренду і брендингу.

57. Упаковка лікарського засобу. 

Тема 6. ЦІНОВА ПОЛІТИКА ФАРМАЦЕВТИЧНИХ ПІДПРИЄМСТВ

58. Основні фактори формування “можливої ціни” на лікарські засоби.

59. Цінова еластичність попиту на лікарські засоби.

60. Основні стратегії ціноутворення на лікарські засоби.

61. Стратегія “проникнення” у ринок.

62. Стратегія цінового лідера.

63. Стратегія щодо показників “ціна-ефективність”.

64. Стратегія “асоційованого” ринку.

65. Базові моделі ціноутворення.

66. Методи ціноутворення на лікарські засоби, що відносяться до витратної моделі.

67. Методи ціноутворення на лікарські засоби, що базуються на ринковому попиті.

68. Методи ціноутворення на лікарські засоби, що належать до конкурентної моделі.

69. Аналіз беззбиткової роботи фармацевтичного підприємства.

70. Державна експертиза та  реєстрація цін на основні лікарські засоби.

71. Аналіз цінової кон’юнктури фармацевтичного ринку.

тема 7. збутова політика фармацевтичних фірм
72. Сутність традиційних каналів розподілу. 

73. Довжина і ширина традиційних каналів розподілу лікарських засобів.

74. Маркетингові фармацевтичні системи. 

75. Пряма стратегія розподілу лікарських засобів.

76. Сутність ешелонованої і гнучкої стратегії розподілу лікарських засобів.

77. Реалізація лікарських засобів через аптечні мережі, їх структура.

78. Поняття та види фармацевтичної логістики.

79. Вибір системи розподілу лікарських засобів.

80. Транспортування лікарських засобів.

81. Складська фармацевтична логістика.

82. Підтримання товарних запасів лікарських засобів на фармацевтичному підприємстві.

83. Методи оцінки оптимальності запасів лікарських засобів
Тема 8. Просування лікарських засобів на ринку

84. Цілі та  характеристика складових системи маркетингових комунікацій.

85. Чинники, що визначають структуру системи маркетингових комунікацій.

86. Процес прийняття рішення щодо реклами.

87. Характеристика реклами на телебаченні і радіо.

88. Рішення щодо рекламного звернення.

89. Регулювання реклами лікарських засобів для населення в Україні.

90. „Паблік рілейшнз“ фармацевтичної фірми.

91. Сутність персонального продажу.

92. Стимулювання збуту лікарських засобів. 

93. Заходи стимулювання збуту, спрямовані на споживачів (лікувально-профілактичні заклади і населення).

94. Заходи стимулювання збуту, спрямовані на фармацевтичних посередників і власного збутового персоналу.
95. Загальні положення і принципи мерчандайзингу.

96. Характеристика місць розташування ліків у залі обслуговування аптеки.

97. Критерії розміщення ліків на полицях залу обслуговування.

98. Порядок підготовки до участі у спеціалізованій  медичній виставці.
РОЗДІЛ II. ПРАКТИЧНА ЧАСТИНА
ЗАВДАННЯ 1. Схематично зобразіть класифікацію фармацевтичного ринку за наведеними ознаками: географічне положення, рівень насичення, ступінь зрілості, ступінь обмеження конкуренції, відповідність чинному законодавству, суб’єкти фармацевтичного ринку, характер продаж.

 ЗАВДАННЯ 2. Встановіть, до яких функцій фармацевтичного ринку належать нижченаведені характеристики: внутрішньогалузева конкуренція; встановлення зв’язку між вартістю та ціною; здійснення взаємозв’язку між суб’єктами фармацевтичного ринку; інформування про асортимент та якість ліків та виробів медичного призначення на ринку; наближення продавця до покупця; розподілення фармацевтичних продуктів за регіонами; стимулювання зацікавлення учасників ринку в задоволенні потреб споживачів; урегулювання співвідношення попит – пропозиція. 

	Функції 

фармацевтичного ринку
	Характеристики

	Економічна
	

	Інформаційна
	

	Посередницька
	

	Ціно утворювальна
	

	Стимулювальна
	

	Регулювальна
	


ЗАВДАННЯ 3. Встановіть приналежність до відповідних елементів інфраструктури фармацевтичного ринку поданих нижче суб'єктів: автотранспортне підприємство; аптека “Алтея”; газета “Урядовий кур(єр”; госпіталь Західного оперативного командування; Державна служба лікарських засобів і виробів медичного  призначення МОЗ України; Державний науковий центр лікарських засобів; Державний фармакологічний центр МОЗ України; західна регіональна митниця; Київський вітамінний завод; Комітет з контролю за наркотиками; Міжнародна торговельна палата; Національний фармацевтичний університет; обласна клінічна лікарня швидкої допомоги; обласний господарський суд; оптова фарма​цевтична фірма „Цієх-Польфа“; оптова фірма “Медфармсервіс”; податкова адміністрація; СП “Гедеон Ріхтер-Укрфарм”; страхова компанія “Інкомстрах”; Українська міжбанківська валютна біржа; фармацевтична фірма “Здоров(я”; фармацевтична фірма «Sanofi-Syntelabo»; фізико-хімічний інститут ім. О.В.Богатського.

	Інфраструктура
	Суб'єкти
	Елементи інфраструктури

	Внутрішнього і зовнішнього фармацевтичного ринку
	
	

	Внутрішнього фармацевтичного ринку
	
	

	Зовнішнього фармацевтичного ринку
	
	


ЗАВДАННЯ 4. Здійсніть порівняння концепції інтегрованого та соціально-етичного маркетингу. 

	Об(єкти  порівняння
	Концепції маркетингу: 

	
	інтегрованого
	соціально-етичного

	Основний предмет уваги
	
	

	Засоби досягнення мети
	
	

	Мета
	
	


Завдання 5. Охарактеризуйте подані нижче види фармацевтичного маркетингу за їх причинами виникнення та завданнями. 

	Види маркетингу
	Причини виникнення
	Сутність завдання

	Ремаркетинг
	
	

	Маркетинг, що розвивається
	
	

	Синхромаркетинг
	
	

	Демаркетинг
	
	


ЗАВДАННЯ 6. Охарактеризуйте сильні та слабкі сторони регіональної, сегментної та продуктово-сегментної моделей  організації служби маркетингу. 

	 Назви моделей організації

служби маркетингу
	Сильні сторони
	Слабкі сторони

	Регіональна
	
	

	Сегментна
	
	

	Продуктово-сегментна 
	
	


ЗАВДАННЯ 7. Опрацюйте для бізнес-плану аптеки місячний план доходів і витрат діяльності з метою отримання інвестиції  згідно з варіантами, наведеними в таблиці:

	Показники 
	Варіанти

	
	7.1
	7.2
	7.3
	7.4
	7.5

	Інвестований капітал, тис.грн 
	90
	100
	125
	110
	190

	Середньоденна реалізація, грн
	1000
	1200
	1500
	1300
	2000

	Собівартість ЛЗ і ВМП, %
	73
	75
	74
	76
	75

	Рівень витрат обігу, %
	21
	22
	23
	24
	26

	Заробітна плата у витратах обігу, %
	54
	53
	54
	51
	53

	Штат, чол.
	6
	7
	8
	9
	10

	Дивіденди інвестору з чистого прибутку, %
	18
	17
	20
	19
	21

	Амортизаційні відчислення від вартості інформаційної системи, % річних
	25
	20
	20
	25
	25


Результати оформіть в табличній формі. Зробіть висновок.

План доходів та витрат за місяць 

	Показник
	Розрахунок
	Сума, грн.

	Дохід від реалізації за місяць
	
	

	Собівартість реалізованої продукції
	
	

	Валовий прибуток
	
	

	Витрати обігу, в т.ч.:
	
	

	    фонд заробітної плати
	
	

	      нарахування на заробітну плату
	
	

	Амортизаційні відчислення 
	
	

	Прибуток
	
	

	Податок на прибуток
	
	

	Чистий прибуток
	
	

	Рентабельність продажу
	
	

	Дивіденди інвестору
	
	

	Середня заробітна плата працівника аптеки
	
	



Висновок:

ЗАВДАННЯ 8. Впорядкуйте чинники мікросередовища фармацевтичної фірми-виробника: аптека “Панацея”; АТ „Електрон-банк”; ВАТ “Фармак”; виробничий відділ фармацевтичної фірми; видавництво „Каменяр”; газета «Експрес» ; завод “Київгума”; інвестиційна компанія “Карпати-інвест”; інститут фармакології та токсикології АМН України; консалтингова компанія “Маркетингове управління”; Львівська державна інспекція по нагляду за охороною праці; Львівський завод скляних виробів; маркетингова дослідницька фірма “Комкон Фарма-Україна”;митний склад; міська рада народних депутатів; науково-виробнича фірма “Сінбіас-Україна”; обласний наркологічний диспансер; Одесаавтотранс; Одеський державний медичний університет; оптова фармацевтична фірма “ВВС-лтд”; районна державна адміністрація; рекламне агентство; самостійна державна пожежна частина №2; санаторій-профілакторій «Здравниця»; санітарно-епідеміологічна служба; фабрика пакувальних матеріалів; Фармацевтична асоціація України; фармацевтична фабрика “Віола”; фармацевтична фірма “Дарниця”; фірма “Nobilus Ent”, Польща (виробництво субстанцій); центральна районна лікарня; цех з виготовлення  стерильних розчинів м(ясокомбінату; шпиталь інвалідів війни.

	Чинники мікросередовища
	Елементи мікросередовища

	Споживачі 
	

	Конкуренти 
	

	Постачальники 
	

	Контактні аудиторії
	

	Маркетингові посередники
	


ЗАВДАННЯ 9. Впорядкуйте елементи системи маркетингової інформації фармацевтичної фірми: автоматизована інформаційно-пошукова система „Товарні запаси підприємства”; витратна модель ціноутворення; газета “Галицькі контракти”; довідник М.Д.Машковського; журнал “Вісник фармакології та фармації”; журнал „Ліки України”; інформаційний центр “Медпромінфо” ; маркетингова дослідницька фірма “AGB-Ukraine”; метод кореляційного аналізу; метод регресійного аналізу; місячний звіт підприємства; модель розроблення рекламного бюджету; науковий консультант фармацевтичної фірми; обласна торгово-промислова палата; рекламне агентство; спеціалізована виставка „Галмед”; статистичний довідник „Україна в цифрах”; торгово-промислова палата України; Vidal (електронний довідник на CD).

	Вид системи маркетингової інформації
	Елементи системи

	Система внутрішньої звітності
	

	Система збирання поточної зовнішньої маркетингової інформації 
	

	Система маркетингових досліджень
	

	Аналітична система маркетингу
	


ЗАВДАННЯ 10. Охарактеризуйте методи збирання маркетингової інформації за поданими критеріями. 

	Метод збирання 
	Визначення
	Форми
	Переваги 
	Недоліки
	Приклади

	Первинні дослідження

	Спостереження
	
	
	
	
	

	Опитування
	
	
	
	
	

	Експеримент
	
	
	
	
	

	Імітаційне моделювання 
	
	
	
	
	

	Вторинні дослідження
	
	
	
	
	


Завдання 11. Фармацевтична фірма, яка продукує вироби медичного призначення, провела анкетне опитування 115 аптечних працівників споживчої активності стосовно бандажів грижових, палиць інвалідських, супінаторів для різних вікових груп населення. В результаті опитування отримано такі дані:

Число респондентів, що відмітили споживчу активність

	
	Вікові групи населення, в %

	
	Молодь
	дорослі
	люди похилого віку

	Бандаж грижовий
	4
	73
	25

	Палиці інвалідські
	1
	39
	84

	Супінатори
	37
	12
	8


Охарактеризуйте споживчу активність різних вікових груп населення стосовно вказаних медичних виробів за відповідним коефіцієнтом. Зробіть висновок.

Завдання 12. Маркетингова дослідницька фірма з метою вивчення особистісних факторів, які впливають на поведінку споживачів, провела опитування відвідувачів аптек обласного центру. Всього було опитано 355 респондентів. 

Особистісні  фактори, які впливають на поведінку відвідувачів аптек

	Фактори
	% 
	Назва фактора
	%

	Стать
	чоловіча 
	35
	Частота відвідування аптеки 
	1 раз в тиждень 
	21

	
	Жіноча
	65
	
	декілька разів у тиждень
	17

	Освіта
	Вища
	57
	
	2 рази в місяць
	29

	
	середня спеціальна
	11
	
	1 раз в місяць
	19

	
	середня 
	32
	
	Рідше 1 разу в місяць
	14

	Соціальний стан
	Службовці
	38
	Сума, яку респонденти щомісячно тратять на ліки
	до 20 грн.
	31

	
	Домогосподарки
	8
	
	21- 50 грн.
	42

	
	Підприємці
	5
	
	51 – 100 грн.
	21

	
	Студенти
	11
	
	101 - 150 грн.
	2

	
	Пенсіонери
	23
	
	понад 150 грн.
	4

	
	Робітники
	11
	Розташування аптеки
	в районі місця проживання
	61

	
	Безробітні
	4
	
	в районі роботи, навчання
	14

	Вік
	діти і підлітки до 18 р.
	9
	
	
	

	
	дорослі:
	
	
	по дорозі на роботу
	18

	
	19-35 років
	22
	
	
	

	
	36-50 років
	37
	
	Спеціальне відвідання спеціалізованої аптеки
	7

	
	51-65 років
	19
	
	
	

	
	Понад 65 років
	13
	
	
	


Проаналізуйте отримані дані та зробіть висновки.

ЗАВДАННЯ 13. Охарактеризуйте види продуктової кон(юнктури ринку. 

	Види кон(юнктури
	Ринкові індикатори

	
	Ціни
	продуктові запаси 
	показники ділової активності суб(єктів ринку

	Зростаюча
	
	
	

	Висока 
	
	
	

	Спадна
	
	
	

	Низька 
	
	
	


ЗАВДАННЯ 14. Фармацевтичне підприємство “Фармгурт” торік продало на регіональному оптовому ринку інфузійних розчинів на О1 = 940 тис.грн. На  цьому ж ринку за той самий період конкуренти продали препаратів на суму Ок = 7700 тис.грн. (обсяг продажу найпотужнішого з конкурентів О2 = 1790 тис.грн. ). Спеціалісти служби маркетингу підприємства “Фармгурт” після ринкових досліджень виявили, що при використанні активної маркетингової програми місткість ринку в поточному році можна збільшити до Мперсп. = 10500 тис.грн. Знайти: частку оптового ринку, яку захопило підприємство “Фармгурт” торік; відносну частку ринку підприємства стосовно основного конкурента в минулому році; на скільки вже використаний маркетинговий потенціал регіонального оптового   ринку?

ЗАВДАННЯ 15. Дослідіть доцільність збільшення обсягів продажу вітамінного препарату А на  регіональному сегменті Б, виходячи з таких умов: місткість даного сегмента становить М = 203 тис.грн.; фактичний обсяг збуту препарату у звітному році О1 = 49, 05 тис.грн.; запланований обсяг збуту в наступному році О2 = 54, 96 тис.грн.; ціна продажу препарату у звітному і наступному році не змінюється і становитиме  Ц = 11,7 грн./один.; собівартість виробництва і продажу препарату (не враховуючи витрат на маркетинг) у        звітному і наступному роках не змінюється і становитиме С = 7,6 грн./один.; для досягнення запланованих обсягів збуту в наступному році необхідно витратити на

маркетингові заходи В 2 = 13 тис.грн., тоді як у звітному році витрачалось на маркетинг лише В1 = 8 тис.грн.
Визначіть: 

1. Частку ринку,що її захопило підприємтсво у звітному році Ч1, та частку ринку, яку планується захопити наступного року Ч2;

2. Фактично отриманий балансовий прибуток П1 та очікуваний прибуток у наступному році П2; 

3. Зробіть висновок щодо доцільності збільшення частки ринку, враховуючи, що першочерговою метою даного підприємства є максимізація поточних прибутків.

Завдання 16. Визначіть місткість ринку в певному географічному регіоні методом ланцюгових підстановок за умови, що фірма “Зборівфарм”, яка виготовляє вироби медичного призначення, планує вийти на ринок з новим медичним пластиром. При цьому відомі такі дані: чисельність населення даного регіону n = 38400 осіб; середньомісячний дохід на душу населення Д = 215 грн./особу; питома вага коштів, що їх витрачають з отриманого доходу на вироби медичного призначення, К1 = 3,8 %; питома вага коштів, що їх витрачають на предмети догляду за хворими, К2 = 9,4 %, із суми, яку описує коефіцієнт К1; питома вага коштів, що їх витрачають на медичні пластирі, К3 = 15 %, із суми, яка визначається коефіцієнтом К2.

ЗАВДАННЯ 17. Фармацевтичне підприємство спеціалізується на виробництві лікарських засобів-генериків. Проаналізуйте три складові його фармацевтичного “портфеля” методом “Бостон консалтинг груп” (розрахуйте відносну частку ринку кожного з препаратів щодо найпотужнішого конкурента та складіть матрицю зростання ринкової частки Бостонської консультативної групи (схема 4).  Запропонуйте свою оцінку їх стану та подальшу стратегію. Дані про обсяги продажів аналізованих препаратів і препаратів-конкурентів наведено у таблиці: 
	Препарати-складові фармацевтичного “портфеля”
	Обсяги продажу (тис.грн.)
	Кількість препаратів-конкурентів
	Обсяги продажу трьох головних препаратів-конкурентів
	Темпи зростання ринку, %



	Препарат А
	84
	12
	290/230/74
	3

	Препарат Б
	425
	5
	330/205/198
	9

	Препарат В
	105
	6
	136/124/95
	18


ЗАВДАННЯ 18. З метою сегментації ринку споживачів анальгетиків, жарознижувальних, нестероїдних протизапальних засобів було проведено анкетне опитування відвідувачів аптек. У результаті проведеної експертної оцінки анкет отримані такі дані: 

Розподіл споживачів аптек за віком і статтю

	стать
	Питома вага споживачів (%) за віком: 

	
	діти і підлітки до 18 років
	19-35 років
	36-50 років
	51-65 років
	понад 65 років

	жінки
	7,8
	28,1
	17,1
	8,4
	2,6

	чоловіки
	3,2
	18,2
	10,5
	2,9
	1,2

	Всього:
	11,0
	46, 3
	27,6
	11,3
	3,8


Розподіл споживачів віком 19-35 років за соціальним положенням 

та рівнем доходів
	Соціальне положення
	%
	Рівень доходів, %

	
	
	Високий
	середній
	Низький

	Домогосподарки
	4,4
	2,2
	2,2
	-

	Підприємці
	3,6
	3,6
	-
	-

	Службовці
	20, 7
	-
	9,4
	11,3

	Робітники
	3,7
	-
	-
	3,7

	Студенти
	13,9
	-
	8,8
	5,1

	Всього:
	46,3
	
	
	


Побудуйте схему сегментації ринку споживачів анальгетиків, жарознижувальних, нестероїдних протизапальних засобів за демографічними (попередньо обравши найбільш вагомий сегмент) та соціально-економічими ознаками. Виділіть найбільш привабливі сегменти та зробіть висновки.

ЗАВДАННЯ 19. Охарактеризуйте методи розробки цільового ринку. 

	Характеристики


	Маркетинговий підхід

	
	Масовий 

маркетинг
	Диференційований маркетинг 
	Концентрований маркетинг

	Цільовий ринок
	
	
	

	Асортимент лікарських засобів і ВМП
	
	
	

	Ціна 
	
	
	

	Збут лікарських засобів та ВМП
	
	
	

	Просування
	
	
	

	Натиск у стратегії
	
	
	



ЗАВДАННЯ 20. Встановіть рівень новизни нових лікарських засобів:

ВАТ “Вітаміни” (м.Умань) вивело на фармацевтичний ринок таблетки аскорбінової кислоти для жування по 180 мг №10 у контурних чарункових упаковках; 

ЗАТ “Борщагівський ХФЗ”, яке випускало таблетки бекарбону №10 у безчарункових упаковках, освоїло випуск таблеток в контурних чарункових упаковках;

ВАТ “Луганський ХФЗ”, яке випускало таблетки диклофенаку по 25 мг у контурній безчарунковій упаковці, освоїло випуск диклофенаку-ЛХФЗ форте у вигляді кишковорозчинних таблеток по 50 мг у контурних безчарункових упаковках; 

Фірма Forest and Lundbeck освоїла випуск нового препарату Lexapro, призначеного для лікування патологічної тривоги; 

ВАТ “Фармак”, яке випускало фармазолін (краплі до носа) у вигляді  0,05 та 0,1% розчину у флаконах, освоїло випуск фармазоліну у флаконі-крапельниці та фармазоліну Н у вигляді спрею у флаконах по 15 мл; 


Фірма Bayer, яка випускала ацетилсаліцилову кислоту у вигляді таблеток по 500 мг №10, №20 в контурній упаковці, освоїла випуск препарату Аспірин кардіо – таблеток по 100 та 300 мг №20 в контурній упаковці для профілактики інсультів; 


Фірма Serono освоїла випуск нового препарату Zorbtive для лікування синдрому вкороченої тонкої кишки. 

Новизна лікарських засобів

	Рівень новизни препарату
	Приклади 

	Зміна зовнішнього оформлення
	

	Часткова зміна споживчих властивостей
	

	Принципова зміна споживчих властивостей
	

	Препарати, яким нема аналогів
	


ЗАВДАННЯ 21. На ринку лікарських препаратів обсяг продажу за останні роки становив:

для препарату А - 0,7; 2,2; 3,5; 4,0; 4,2; 4,3; 4,3; 4,2; 4,4; 4,6 (млн.од.),  

для препарату Б - 0,3; 0,5; 0,9; 1,2; 1,5; 1,9; 2,5; 2,6; 2,9; 3,2 (млн.од.); 

для препарату В - 0,5; 3,7; 3,5; 1,4; 1,1; 4,2; 2,0; 3,9; 4,1; 1,9 (млн.од.). 

Використовуючи наведені дані для препаратів А , Б, В, побудуйте графік життєвого циклу (ЖЦТ) для кожного препарату та охарактеризуйте його; визначіть основні завдання маркетингу на кожному з етапів ЖЦТ.
Завдання 22. Використовуючи диференційований метод, визначте конкурентоспроможність  п’яти препаратів-аналогів для лікування виразки шлунку. Обсяг їх реалізації становив:

а) вітчизняні лікарські засоби:

· препарат А – 139 тис.уп.;

· препарат Б – 77 тис.уп.;

б) імпортні лікарські засоби:

· препарат В – 123 тис.уп.;

· препарат Г – 175 тис.уп.;

· препарат Д -  99 тис.уп.

Розрахуйте показники конкурентоспроможності вказаних препаратів, а також вітчизняних та імпортних препаратів зокрема. Відповідь обгрунтуйте.

ЗАВДАННЯ 23.  Визначте, на які стратегії використання товарних марок  орієнтуються виробники перелічених лікарських засобів: 5-фторурацил “Ебеве” (виробник Ебеве, Австрія); L-тироксин 50 Берлін-Хемі (виробник Берлін-Хемі, Німеччина); Альвеофакт (виробник Берінгер Інгельхайм Фарма, Німеччина); Амброгексал (виробник Гексал АГ, Німеччина); Зокор (виробник Мерк Шарп енд Доум, Нідерланди);  Лакалут аерозоль для рота з хлоргексидином (виробник Аркам, Німеччина); Лакалут актив (зубна паста, виробник Аркам, Німеччина); Лакалут дитячий “Капітан голубий ведмідь”(зубна паста, виробник Аркам, Німеччина); Лакалут фтор (зубна паста, виробник Аркам, Німеччина); Настольні напівавтоматичні та автоматичні тонометри для вимірювання  артеріального тиску на передпліччі  (виробник медичної апаратури і техніки торгова марка Ніссей, Японія); Панзинорм форте (виробник КРКА, Словенія); Цифрові тонометри та термометри (виробник медичної апаратури і техніки корпорація Мікролайф, Швейцарія). 


Стратегії використання товарних марок

	Назва стратегії
	Суть стратегії
	Приклади 

	Стратегія багатомарочного підходу
	
	

	Стратегія групових марок
	
	

	Комбінований підхід
	Використання колективних  марок для окремих асортиментних груп лікарських засобів
	
	

	
	Стратегія поєднання фірмового імені з індивідуальною маркою препарату
	
	


Завдання 24. Оптова фармацевтична фірма закупляє лікарський засіб по ціні 2,15 грн. за упаковку і реалізує в кількості 1900 упаковок цього препарату щотижнево по ціні 2,55 грн. за упаковку. Маркетинговий відділ по результатах дослідження ринку рекомендує понизити на один тиждень ціну на 6%.

Розрахувати, скільки упаковок препарату потрібно реалізувати фірмі, щоб зберегти свій дохід на попередньому рівні.

Завдання 25. Визначити обсяг реалізації лікарського засобу А, який забезпечує досягнення точки ринкової рівноваги (точки беззбитковості) фармацевтичного підприємства для двох варіантів ринкової ціни препарату, якщо: собівартість одиниці лікарського засобу А за планом фірми 4 грн., сума умовно постійних витрат за планом фірми (ВуП) – 4000 грн., умовно змінні витрати в собівартості одиниці лікарського засобу – 1,34 грн. Варіанти ринкової ціни реалізації: І варіант – 6,00 грн. (мінімальна ціна), ІІ варіант – 6,50 грн. (максимальна ціна).

Завдання 26. За даними останніх місяців підприємство, що виробляє препарат–генерик (аналгетик), зауважує значне скорочення обсягів збуту. Його продавали за ціною Ц = 3 грн. за упаковку. Оскільки конкуренти за цей період ціни не змінювали, менеджер із маркетингу розмірковує, чи варто змінювати ціну. Відділ маркетингових досліджень, аналізуючи вплив ціни на динаміку попиту, визначив еластичність попиту на анальгетик від ціни на рівні Е = 2,7%.

Чи порадили б ви менеджерові прийняти рішення про зниження ціни на 0,3 грн. за упаковку, якщо дотепер щомісяця у середньому продавалось N1 = 69000 од. товару, змінні витрати на виробництво і продаж упаковки анальгетика становлять V = 1,9 грн. за упаковку, а постійні витрати F = 13750 грн. щомісяця? Треба, щоб балансовий прибуток досягав не менше, ніж 18 % від обсягу продажу.

ЗАВДАННЯ 27. Фармацевтична фірма “Інтерлайн” запустила нову технологічну лінію для виробництва ін’єкційних розчинів, інвестуючи 1,5 млн. грн. Плановий випуск нової продукції N = 5 млн флаконів щороку.


Змінні витрати на одиницю продукції V = 1,3 грн. Постійні витрати на виробництво і збут продукції  F = 3,3 млн. грн. у рік.


Визначіть ціну одного флакона ін’єкційного розчину, використовуючи такі методи, що належать до витратної моделі ціноутворення: 

1) метод надбавок, за умови, що ця фірма хоче встановити надбавку в розмірі 20%: а – від собівартості препарату; б – від ціни його продажу.

2) метод забезпечення цільового прибутку на інвестований капітал, якщо фірма хоче отримувати - 20 % прибутку з інвестицій щорічно.

ЗАВДАННЯ 28. Фармацевтична фірма “Темп” виробляє препарати–генерики і успішно конкурує на українському ринку з вітчизняними та закордонними виробниками.


Для встановлення ціни на новий генеричний засіб фірма вирішила застосувати конкурентну модель ціноутворення, беручи за основу продукцію свого конкурента. При тому вона хоче отримувати прибуток у розмірі, не менше 25 % від собівартості продукції (вона становить 0,62 грн. за упаковку).


Маркетологи фірми проаналізували конкурентоспроможність нового препарату стосовно базового препарату конкурента. Аналіз показав, що функціональними параметрами новий препарат поступається базовому (індекс функціональних параметрів Іф.п. = 0,88), але за економічними параметрами має кращі позиції (Іе.п. = 0,96). Ціна базового препарту конкурента 0,82 грн.


Визначіть ціну нового для фірми препарату за рівнем його конкурентоспроможності. Перевірте, чи виконується при такій ціні умова граничного рівня прибутковості, встановленого фірмою.

ЗАВДАННЯ 29. Для визначення ціни на нові ліки фармацевтична фірма “ЛІНА” вирішила використати модель ціноутворення, що грунтується на попиті. Було проведене ринкове тестування нових ліків при різних рівнях цін у діапазоні від Ц1 = 8,8 грн. до Цт = 4,0 грн. Обсяг збуту при тому зріс від N1 = 3380 одиниць до Nт = 7010 одиниць.


Кореляційно-регресійний аналіз показав, що взаємозв’язок між ціною і попитом визначає рівняння регресії: N = 9454 – 810 ( Ц. 
Постійні витрати фірми на виробництво і збут продукції F = 7540 грн. за квартал, змінні витрати на одиницю продукції V = 3,8 грн.


Визначіть: оптимальну ціну на ліки методом максимізації поточного прибутку; рівень збуту, який відповідає оптимальній ціні; собівартість лікарського засобу при даному рівні виробництва і збуту; рівень критичного збуту при даній ціні, нижче якого фірма не отримуватиме прибутків.

Завдання 30. Дайте рекомендації стосовно ширини каналу розподілу для таких ліків і виробу медичного призначення: кислота ацетилсаліцилова табл. 0,5 г №10; ланолін по 10 кг у банці; феназепам табл. 1 мг №10; ізоніазид табл. 0,1 г №20; катетер Фолея двохходовий з тефлоновим покриттям. 

	Назва 
	Вид розподілу
	Суть розподілу

	Кислота ацетилсаліцилова табл. 0,5г №10
	
	

	Ланолін по 10 кг у банці
	
	

	Феназепам табл. 1 мг №10
	
	

	Ізоніазид табл. 0,1 г №20
	
	

	Катетер Фолея двохходовий з тефлоновим покриттям
	
	


Завдання 31. Дайте порівняльну характеристику дилера і консигнатора.  

	Характеристики
	Тип посередника

	
	Дилер
	Консигнатор

	Право підписувати угоду
	
	

	Право укладати угоду від свого імені
	
	

	Право укладати угоду за свій рахунок
	
	

	Право власності на лікарські засоби
	
	

	Наявність аптечних складів
	
	

	Формування цінової політики
	
	

	Форма винагороди
	
	


Завдання 32. Встановити оптимальний варіант частоти постачання лікарських засобів за умови, що київська фармацевтична фірма „Альфа“ розробляє харківський ринок через власний регіональний філіал. Вартість поставки для забезпечення оптимальних середньомісячних товарних запасів на аптечному складі філіалу становить Вз = 210 тис. грн., середні витрати на формування і транспортування однієї партії товару — Втр = 1500 грн., розраховані умовно-постійні складські витрати — УП = 4700 грн. на місяць, умовно-змінні — У3 = 10% від середньої вартості складських товарних запасів.


Показник обіговості товарних запасів встановлений керівництвом фармацевтичної фірми для філіалу в розмірі 25 днів.

Завдання 33. Змоделюйте канали розподілу лікарських засобів різних рівнів, виходячи з таких суб'єктів фармацевтичного ринку: ВАТ “Фармак”; Аптека “Адоніс”; Стаціонарні хворі терапевтичного відділення 1-ї міської клінічної лікарні; Лікарняна аптека 1-ї міської клінічної лікарні; Оптова фармацевтична фірма “Оптіма-фарм”; Амбулаторні хворі поліклінічного відділення 1-ї міської клінічної лікарні; Фірмова аптека “Фармак”; Регіональна оптова фармацевтична фірма “Фармаопт”.  

Модель каналів розподілу різних рівнів

	



	



	
	
	
	
	
	

	
	
	

	
	
	
	
	
	



	


Завдання 34. Визначити показники управління запасами конкретного препарату за умови, що аптека робить що п(ятнадцять днів замовлення, тобто через однакові інтервали часу. Вона реалі​зує за день в середньому 23 упаковки валокордину. Витрати на поставку однієї упаковки становлять 0,85 грн., а її утримання обходиться аптеці в 0,2 коп./день.

Завдання 35. Підприємство реалізує лікувально-профілактичному закладу за рік S= 19,5 тис.засобів для діагностики ацетону в сечі. Витрати на доставку одного діагностичного набору, який замовляють, становлять А = 3,1 грн., а утримання на складі одного набору обходиться підприємству в і = 0,55 грн./набір.


1) Розрахуйте оптимальний розмір виконання замовлення підприємством, якщо споживач вимагає від постачальника періодичного постачання наборів з однаковим інтервалом часу між замовленнями протягом цілого року? 

2 ) Який у цьому разі буде інтервал між поставками, якщо в році 255 робочих днів.
ЗАВДАННЯ 36. Дайте порівняльну характеристику основних елементів системи маркетингових комунікацій. 

Система маркетингових комунікацій фармацевтичних підприємств

	Назва елемента
	Визначення
	Основні характеристики

	Реклама  
	
	

	„Паблік рілейшнз“
	
	

	Персональний продаж
	
	

	Стимулювання збуту
	
	


ЗАВДАННЯ 37. Порівняти основні переваги й недоліки наведених у таблиці засобів розповсюдження реклами.

	Засоби розповсюдження реклами
	Характеристики засобів 

	
	Переваги
	Недоліки

	Реклама на радіо
	
	

	Реклама у пресі
	
	

	Зовнішня реклама
	
	


ЗАВДАННЯ 38. У поточному році на просування лікарських засобів фармацевтична фірма А  витратила 47 тис. грн., а фірма В – 120 тис. грн. Вони затрачені на участь у спеціалізованій медичній виставці, друковану рекламу і рекламу у періодичній пресі. Вказані заходи впродовж трьох місяців принесли фірмі А прибуток у розмірі 154 тис. грн., фірмі В – 410  тис. грн. Оцінити ефективність реалізованого кожною фармацевтичною фірмою комплексу маркетингових комунікацій.
Варіанти

 роботи для контролю знань з дисципліни

менеджмент та маркетинг у фармації

 «МАРКЕТИНГ У ФАРМАЦІЇ»

	Варіанти 
	Контрольні запитання
	Практичні завдання

	1
	1, 14, 38, 51, 75, 88 
	1, 7, 15, 33, 38, 22

	2
	2, 15, 39, 52, 76, 89
	4, 8, 16, 28, 33, 23

	3
	3, 16, 40, 53, 77, 90 
	2, 11, 19, 27, 34, 24

	4
	4, 17, 41, 54, 78, 91 
	3, 18, 21, 32, 35, 25

	5
	5, 18, 42, 55, 79, 92 
	4, 12, 19, 22, 37, 26

	6
	6, 19, 43, 56, 80, 93
	5, 10, 20, 28, 32, 27

	7
	7, 20, 44, 57, 81, 94 
	6, 12, 21, 23, 29, 31

	8
	8, 21, 45, 58, 82, 95 
	2, 7, 12, 24, 31, 18

	9
	9, 22, 46, 59, 83, 96
	8, 23, 25, 33, 38, 10

	10
	10, 23, 47, 60, 84, 98
	6, 9, 21, 26, 32, 29

	11
	1, 11, 24, 48, 61, 85 
	3, 10, 25, 27, 33, 14

	12
	2, 12, 25, 49, 62, 86
	7, 11, 16, 28, 34, 15

	13
	3, 13, 26, 50, 63, 87
	12, 27, 28, 30, 35, 2

	14
	4, 14, 27, 51, 64, 88
	13, 20, 26, 29, 36, 3

	15
	5, 15, 28, 52, 65, 89 
	14, 29, 19, 31, 38, 1

	16
	6, 16, 29, 53, 66, 90 
	15, 24, 30, 32, 37, 4

	17
	7, 17, 30, 54, 67, 91 
	9, 16, 27, 33, 35, 5

	18
	8, 18, 31, 55, 68, 92 
	4, 17, 22, 28, 31, 8

	19
	9, 19, 32, 56, 69, 93
	8, 13, 18, 23, 32, 36

	20
	10, 20, 33, 57, 60, 94 
	14, 19, 25, 29, 33, 3

	21
	11, 21, 34, 58, 71, 95
	1, 4, 20, 23, 36, 9

	22
	12, 22, 35, 59, 72, 96
	2, 5, 21, 24, 37, 10

	23
	13, 23, 36, 60, 73, 97
	3, 9, 22, 25, 30, 11

	24
	14, 24, 37, 61, 74, 98
	6, 10, 14, 23, 26, 32

	25
	1, 15, 25, 38, 62, 75
	2, 7, 24, 27, 35, 12 

	26
	2, 16, 26, 39, 63, 76 
	3, 8, 25, 28, 35, 13 

	27
	3, 17, 27, 40, 64, 77 
	4, 9, 26, 29, 32 14

	28
	4, 18, 28, 41, 65, 78 
	5, 10, 13, 27, 30, 18

	29
	5, 19, 29, 42, 66, 79 
	6,  11, 25, 28, 31, 19

	30
	6, 20, 30, 43, 67, 80 
	7, 12, 17, 29, 32, 20

	31
	7, 21, 31, 44, 68, 81 
	8, 13, 23, 30, 33, 4

	32
	8, 22, 32, 45, 69, 82 
	1, 9, 14, 27, 34, 20

	33
	9, 23, 33, 46, 70, 83 
	2, 10, 14, 18, 35, 21

	34
	10, 24, 34, 47, 71, 84 
	8, 3, 11, 19, 36, 22

	35
	11, 25, 35, 48, 72, 85
	4, 12, 20, 26, 37, 9

	36
	12, 26, 36, 49, 73, 86 
	5,  13, 15, 21, 38, 31

	37
	13, 27, 37,  50, 74, 87 
	6, 14, 18, 22, 29, 32
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