МАРКЕТИНГ У ВЕТЕРИНАРНІЙ МЕДИЦИНІ. 
РИНОК ВЕТЕРИНАРНИХ ТОВАРІВ ТА ПОСЛУГ

1. [bookmark: _Hlk191462816]Предмет маркетингу
2. Маркетингове середовище підприємницького ветеринарного закладу, комплекси маркетингу
3. Вивчення ринку ветеринарних товарів і послуг

1. ПРЕДМЕТ МАРКЕТИНГУ
Поняття, сутність, цілі та історія розвитку маркетингу. Виникнення і розвиток маркетингу як теорії та підприємницької практики зумовлені розвитком економічних відносин між суб’єктами господарської діяльності і зростанням продуктивності праці, що стало наслідком науково-технічного прогресу, широкого застосування машин та обладнання, спеціалізації розподілу праці. З одночасним збільшенням населення, тобто споживачів, все це спричинило різке зростання кількості товарів, перенасичення ринку, виникнення проблем зі збутом продукції.
У кінці 20-х – на початку 30-х років ХХ ст. велика депресія, яка охопила світову економіку, стала каталізатором процесу формування маркетингу і прискорила прийняття його на озброєння на підприємствах.
Елементи практичної маркетингової діяльності з’явилися наприкінці ХІХ ст. Маркетинг як ринкова теорія у своїх перших проявах бере початки в 1902 році, коли в провідних університетах США (Гарвардський, Пітсбурзький, Пенсильванський) започатковано курс лекцій із проблем раціональної організації товароруху.
З 1911 року провідні компанії, такі як “Кертіс паблішинг Ко”, започаткували служби маркетингу.
Період формування сучасної концепції маркетингу – 30– 50-ті роки ХХ ст (табл. 1).
Таблиця 1
Етапи розвитку маркетингу

	Роки
	Орієнтація
маркетингу
	Зміст заходів
	Галузь застосування

	1
	2
	3
	4

	1900–
1950
	Товарна орієнтація
	Забезпечення масового виробництва товару, його здешевлення
	Сільськогосподарське виробництво, виробництво масових товарів

	1960
	Збутова орієнтація
	Організація продажу; розвиток теорії, орієнтованої на товар
та його функції
	Споживчий маркетинг

	1970
	Ринкова орієнтація (маркетинг – основа роботи на ринку)
	Орієнтація на торгівлю, збут і частково на споживача.
Панівна теорія – наукові основи поведінки і прийняття рішень
	Промисловий і споживчий маркетинг

	1980–
1990
	Маркетингове управління виробництвом і збутом товару
	Комплексна система формування попиту та стимулювання збуту на основі досліджень ринку
	Промисловий і споживчий маркетинг; маркетинг послуг і некомерційних організацій

	З 1990
	Формування вчення про маркетинг, інструментарій підприємництва та соціальну
відповідальність
	Панівна теорія – теорія ринкових мереж і взаємодії, теорія комунікацій, орієнтація на соціальний і екологіч-
ний ефект
	Промисловий і споживчий маркетинг; маркетинг послуг і некомерційних організацій; підприємництво
державних структур



Першим типом ринку, який сформувався у розвинутих країнах світу, був так званий “ринок продавця”.
Ринок продавця – такий ринок, на якому продавці мають більше влади і де найактивнішими “діячами ринку” змушені бути покупці.
Поступово, у міру зростання пропозиції порівняно з попитом, сформувався інший тип ринку – “ринок покупця”.
[bookmark: _Hlk190717512]Ринок покупця – це такий ринок, на якому більше влади мають покупці і найактивнішими «діячами ринку» змушені бути продавці.
Ринок покупця є впровадженням у практику провідної ідеї концепції маркетингу: надійною гарантією ринкового успіху підприємства є визначення незадоволених потреб та бажань певної групи споживачів і задоволення цих потреб ефективнішими ніж у конкурентів методами.
На сьогодні існує декілька десятків визначень маркетингу. Один із засновників сучасної теорії маркетингу Філіп Котлер дає таке визначення:
Маркетинг – вид людської діяльності, спрямований на задоволення потреб через обмін.
Цілі маркетингу:
· задоволення потреб споживачів;
· досягнення переваги над конкурентами; оволодіння часткою ринку;
· забезпечення зростання продажів.
Завдання маркетингу:
· комплексне вивчення ринку;
· [bookmark: _Hlk190717579]планування та реалізація збуту;
· створення системи управління, орієнтованої на ринок.
Значення маркетингу. Термін «маркетинг» походить від англійського “market” – ринок і означає підприємницьку діяльність на ринку. Маркетинг включає комплексне вивчення ринку, планування товарного асортименту, розробку заходів для більш повного задоволення існуючих потреб, виявлення незадо- вільного попиту, потенційної потреби, планування і організацію збуту, зміни організації і управління виробництвом з метою ефективнішої роботи на ринку. Головний принцип маркетингу: виробляти те, що продається, а не продавати те, що вироблено.
Роль маркетингу у сфері ветеринарного підприємництва надзвичайно висока. Сама суть підприємництва полягає у роботі в ринкових умовах, отриманні прибутку продажем товарів і послуг. Маркетинг дозволяє лікарям-підприємцям ветеринарної медицини краще володіти інформацією, діяти вибірково і ефективно, вільніше маневрувати матеріальними, трудовими і грошовими ресурсами.
Маркетинг у сфері ветеринарного підприємництва передбачає:
· прогнозування попиту на ветеринарні товари і послуги на основі постійного вивчення потреб і запитів споживачів;
· стимулювання попиту на ветеринарні товари і послуги, забезпечення їх легкої доступності, підвищення поінформованості споживачів;
· регулювання попиту на ветеринарні товари і послуги з метою пом’якшення його сезонності;
· максимальне забезпечення виявленого попиту, своєчасність проведення продажу ветеринарних товарів і надання послуг.
Маркетинг у сфері ветеринарного підприємництва є ефективним за наявності таких умов:
· [bookmark: _Hlk190717611]достатньо розвинені ринкові відносини, надлишок ветеринарних товарів, конкуренція;
· свобода товаровиробників всіх форм власності (державних, кооперативних, приватних тощо);
· підготовленість керівників закладів ветеринарної медицини до сприйняття ідей маркетингу, наявність кваліфікованих спеціалістів-маркетологів;
· наявність централізованої системи збирання необхідної інформації, її доступність для підприємців;
· наявність спеціалізованих установ, які зможуть прово- дити маркетингові дослідження, надавати необхідну допомогу ветеринарним лікарям-підприємцям.
На превеликий жаль, в нашій країні більшість із пере- рахованих умов відсутні частково або повністю.
Суб’єктами маркетингу у сфері ветеринарної медицини є виробники товарів, організації обслуговування, оптові і роздрібні торговельні організації, спеціалісти з маркетингу, споживачі ветеринарних товарів і послуг.
Вплив маркетингу на різноманітні аспекти ветеринарного підприємництва досить значний: це і ціноутворення на ветеринарні товари і послуги, створення нових товарних марок (біопрепаратів, медикаментів, дезінфектантів, інших товарів ветеринарного призначення), і управління ветеринарними закладами.
Ринок ветеринарних товарів і послуг постійно зростає, хоча лікарі-підприємці та комерційні ветеринарні заклади часто працюють в умовах жорсткої конкуренції і застосування системи маркетингу, для них стає необхідною умовою досягнення своїх цілей.
[bookmark: _Hlk190717633]Ветеринарний ринок характеризується надлишком пропозиції ветеринарних товарів і послуг, постійним зростанням їх якості, жорсткою конкуренцією, економічною свободою і незалежні інформації щодо ринку ветеринарних товарів і послуг, спеціалізованих установ, спроможних здійснювати маркетингові дослідження та надавати компетентні консультації. Ветеринарні підприємці змушені впроваджувати маркетингові заходи самостійно.
Основні категорії маркетингу. Маркетинг оперує низкою понять (категорій): нестача, потреба, попит, продукт (товар), послуга, обмін, угода, ринок і власне маркетинг.
Нестача – відчуття незадоволеності, спричинене незадоволеною потребою, невирішеною проблемою, стан незадоволення, з якого людина намагається вийти, або, навпаки, стан задоволення, який вона прагне продовжити.
Потреба – нестача, яка набула конкретизації залежно від рівня обізнаності споживача, пропозиції на ринку, його культурного рівня та інших факторів. Так, коли людина вже знає, який товар чи послугу вона хоче отримати, щоб вирішити свою проблему.
Попит (споживчий попит) – потреба, підкріплена купівельною спроможністю споживача, готовність його купити товар чи послугу, якої він потребує. Це та кількість продукції, яку споживачі хочуть і можуть купити за певну ціну протягом визначеного періоду часу на певному ринку.
Попит може бути явним, коли споживачі вже купують товар чи послугу, прихованим, коли споживач готовий купувати відомий йому товар чи послугу, але він просто відсутній у цей момент на ринку і буде куплений, як тільки з'явиться пропозиція, і потенційний, коли є реальна можливість продавати товар, в якому споживач не бачить потреби, тому що не знає про існування такого товару, але вже відчуває нестачу, має невирішену проблему.
Товар. Об'єктом попиту споживачів є продукт. Як резуль- тат людської діяльності, що задовольняє певні потреби і призначений для обміну шляхом купівлі-продажу на ринку,
[bookmark: _Hlk190717650]стю товаровиробників, при цьому відчувається  відсутність  централізованої  системи  збирання продукт стає товаром. Основними формами продукту-товару в маркетингу вважаються: вироби, послуги та ідеї.
Виріб – певний фізичний об'єкт, сутність, що має речовий характер. Це медикаменти, обладнання, інструменти, корми тощо.
Послуги – трудова діяльність, результати якої мають корисний ефект, створюють зручності в життєдіяльності людей, але не набувають речової форми (лікувальні, діагностичні, профілактичні заходи, консультації тощо). Послуга не має матеріального виразу, не може бути передана іншій особі для перепродажу, не може бути вироблена наперед і не може зберігатися, не може бути відділена від продавця.
Ідея – поняття, що включає концепції, філософію, розу- мові образи. Наприклад, “ноу-хау” у веденні бізнесу, новітні методи лікування, нові технологічні рішення тощо.
Існує поширена думка, що товаром є все, що здатне задовольнити потреби людини.
Пропозиція – готовий до продажу товар чи послуга.
Обмін. Основним засобом задоволення потреб у маркетингу вважається обмін. Для його здійснення необхідні такі умови:
1) наявність як мінімум двох сторін;
2) продукт кожної сторони має бути корисним, тобто здатним задовольнити певні потреби протилежної сторони, становити для неї цінність;
3) кожна сторона повинна мати право розпоряджатися своїм продуктом, його відчуженням, продажем, а також право приймати або відхиляти пропозиції іншої сторони.
[bookmark: _Hlk190717679]Угода. Комерційний обмін цінностями між двома сторо- нами називається угодою. У грошових угодах деяка кількість товару (виробів, послуг, ідей) обмінюється на деяку кількість грошей. За бартерних угод деяка кількість одного товару обмінюється на деяку кількість іншого товару. Угода здійснюється, якщо є об'єкти, які мають цінність для обох сторін-учасниць, а також коли з'ясовано умови, час і місце здійснення угоди.
Ринок. У широкому розумінні ринок – це сукупність економічних відносин у сфері обміну з приводу реалізації товару, у вузькому (маркетинговому) – сукупність покупців певного товару. У галузі ветеринарного підприємництва ринки поділяють за ознаками продукту чи послуги, регіону, видами споживачів тощо. Розподіл споживачів (ринку) на групи за певною ознакою називається сегментацією ринку.
Ветеринарний ринок складається з власників тварин, сільськогосподарських підприємств, лікарів-підприємців, установ ветеринарної медицини, ветеринарних закладів, оптових і роздрібних продавців медикаментів та ветеринарних товарів.
Ринок  ветеринарних  товарів  і  послуг  включає  такі напрями діяльності:
· приватна ветеринарна практика та роздрібна торгівля ветеринарними препаратами і товарами;
· оптова торгівля ветеринарними препаратами і товарами;
· виробництво препаратів та ветеринарних товарів; консалтинг.
Ринок ветеринарних товарів і послуг залежить від таких факторів:
· рівень розвитку тваринництва (поголів'я тварин, видовий і породний склад, продуктивність, технології утримання тощо);
· наявність переробних підприємств в регіоні; ветеринарний стан, епізоотична ситуація, рівень захворюваності тварин;
· рівень ветеринарного обслуговування, кадровий склад служб ветеринарної медицини, забезпеченість їх матеріально- технічною базою;
· економічний стан тваринницьких господарств.
Власне маркетинг (як професійна діяльність). Процес обміну потребує певних дій: пошук покупців, з'ясування їхніх потреб, розробка відповідних товарів, просування їх на ринок, стимулювання продажу, налагодження комунікацій та ін. Все це є маркетинг як професійна діяльність у сфері ветеринарного підприємництва.

2. МАРКЕТИНГОВЕ СЕРЕДОВИЩЕ ПІДПРИЄМНИЦЬКОГО ВЕТЕРИНАРНОГО ЗАКЛАДУ, КОМПЛЕКСИ МАРКЕТИНГУ
Маркетингове середовище підприємства – сукупність факторів, які впливають на процес управління маркетингом підприємства, його маркетинговий розвиток та відносини зі споживачами.

Основне завдання аналізу маркетингового середовища в тому, щоб погодити вплив середовища, потреби цільового ринку, мету та можливості підприємства.
Проведення аналізу маркетингового середовища забезпе- чує: розуміння конкуренції та інших факторів середовища; адекватне розуміння бізнесу, в якому працює підприємство; основи для вироблення чіткої стратегії; прийняття правильних тактичних рішень, що, у свою чергу, означає забезпечення стійких ринко- вих позицій підприємства та сприятливих перспектив його розвитку.
Ігнорування аналізу маркетингового середовища призво- дить до: прийняття необґрунтованих рішень; стратегії пасив- ного реагування на ринкові зміни; непослідовних рішень; запіз- нень введення інновацій; ринкової вразливості підприємства, що призводить до послаблення ринкових позицій підприємства та втрати ним ринкових орієнтирів (рис. 2.3.1).
Розрізняють керовані та некеровані фактори маркетингового середовища.
Внутрішнє середовище організації, або керовані фактори – такі фактори, якими підприємство безпосередньо управляє, тобто формує, змінює, контролює їх. До них належать елементи маркетингового комплексу (товар, ціна, збут, просування) та фактори, пов’язані з процесом управління маркетингом (система управління маркетингом, організаційна структура маркетингу, кадри).

Демографічні чинники
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Рис. 2.3.1. Маркетингове середовище організаціїВнутрішнє середовище організації Керівництво, система управління, способи і методи отримання інформації, технології, матеріально-технічна база
Посередники
Конкуренти
Клієнти
Постачальники
Науковий прогрес
Політико-правові чинники
Соціально-культурні чинники
Економічні чинники


Зовнішнє середовище організації, або некеровані фактори – ті фактори, на які фірма не може безпосередньо впливати. До них належать такі фактори: економіка, політика, законо- давство, демографія, культура, технологія, екологія.
3. ВИВЧЕННЯ РИНКУ ВЕТЕРИНАРНИХ ТОВАРІВ І ПОСЛУГ
До початку ХХ ст., під час епохи “традиційного вироб- ництва”, потреба у маркетингових дослідженнях була об'єктив- но відсутня. Ринок у сьогоднішньому розумінні цього поняття був відсутнім. Після індустріальної революції та формування ринків з'явилась потреба в їх вивченні. Діяльність з продажу товару виділилась в окрему галузь діяльності та стала потребу- вати наукового підходу і управління. Разом із вибагливими покупцями на ринках виникають різноманітні інструменти конкуренції і найбільш організовані фірми мають більші шанси на успіх.
На сьогодні ринок ветеринарних товарів і послуг має всі ознаки розвиненого ринку, на якому існує жорстка конкуренція, є вибагливі покупці, традиційні та правові регуляторні фактори, і робота на такому ринку потребує системного підходу і обов’язкових попередніх маркетингових досліджень.
За визначенням О.Г. Гаврилюк (2008), ринок ветеринарних препаратів – це система відносин, що виникають із приводу купівлі-продажу специфічного товару – ветеринарних препара- тів (засобів для профілактики і лікування захворювань тварин) та охоплюють виробників ветеринарних препаратів, гуртову та роздрібну ланки торгівлі, інші елементи інфраструктури ринку та організаційно-правового середовища, ветеринарних лікарів (спеціалістів ветеринарної медицини), кінцевих покупців ветеринарних препаратів (власників тварин).
Ветеринарні препарати є продукцією ветеринарної фармації (від термінів “ветеринарний” – той, що стосується лікування і профілактики хвороб свійських тварин, та “фармація” – наука, яка вивчає питання добування, обробки, виготовлення, стандартизації, зберігання та реалізації лікарських засобів).
Ринок ветеринарних препаратів і ринок лікарських засобів гуманної медицини тісно взаємозв’язані і формують фармацевтичний ринок, що є частиною ринків хімічної та біотехноло- гічної продукції. Водночас ринок ветеринарних препаратів є частиною ринку засобів захисту здоров’я тварин. Сегменти ринку ветеринарних препаратів, призначених для сільськогоспо- дарських тварин, є складовими ринку товарів сільськогосподар- ського призначення (ресурсний ринок для АПК), а сегменти ринку ветеринарних препаратів для домашніх тварин належать до ринку споживчих товарів (рис. 2.3.2).

[image: ]Ринок продукції сільськогосподарського призначення
Ринок споживачів товарів


Рис. 2.3.2. Система товарних ринків і місце в ній ринку ветеринарних препаратів (за О.Г. Гаврилюк, 2008)

Ринок ветеринарних послуг у цілому володіє тими самими ознаками, що і ринок ветеринарних препаратів, але має свої особливості. Наприклад, він є менше централізованим і складається з більшої кількості сегментів, на ринку ветеринарних послуг механізми конкуренції та саморегулювання будуть більше виражені, ніж на ринку ветеринарних препаратів.
Специфіка ринку ветеринарних препаратів і послуг та умов його розвитку в Україні вимагає особливих підходів до проведення маркетингових досліджень.
З входженням України у світовий економічний простір вітчизняний ринок ветеринарних препаратів зазнає дедалі більшого впливу з боку світового ринку та глобалізаційних тенденцій його розвитку.
Від середини 40-х років XX ст. ринок ветпрепаратів почав стрімко  зростати  завдяки  появі  інноваційних  товарів  і  запровадженню нових технологій. Розвиток ринку відбувався хвилеподібно, і кожен сплеск був пов’язаний з певними досягненнями науки. Наступний поштовх розвитку галузі, очевидно, зумовлять нові технології в імунології і генній інженерії та промислове використання трансгенних тварин.
Глобалізаційними тенденціями розвитку ринку ветери- нарних препаратів, поряд з інформатизацією, бурхливим технологічним розвитком, стандартизацією продукції і маркетин- гових підходів, є міжнародна співпраця держав (різних наці- ональних і міжнаціональних урядових та неурядових організацій) з метою регулювання і посилення контролю, а також співпраця комерційних фірм (злиття і поглинання, об’єднання у наукових дослідженнях, співпраця у виробництві, маркетингу і дистрибуції).
Географічно світовий ринок ветпрепаратів розміщений нерівномірно щодо обсягів продажу та асортименту, що пов’язано з відмінностями економічного розвитку різних країн світу та їх кліматичними особливостями, розподілом популяцій тварин, видами тваринницьких господарств. Найбільшим регіоном світового ринку є ринок Північної Америки (34,9% світового), найбільшим національним ринком – ринок США. Найвищі темпи зростання демонструє другий за обсягами національний ринок – ринок Китаю. Сумарна частка постра- дянських республік становить 4–9% світового ринку.
На ринку ветеринарних препаратів України представлена продукція вітчизняних та іноземних виробників. Упродовж останніх років спостерігається поступове зростання обсягу національного ринку, водночас зростає частка вітчизняного виробництва. У 2006 р. ринок ветеринарних препаратів України оцінюється майже у 212 млн грн у цінах виробника. У загальному обсязі реалізації на вітчизняному ринку українські виробники займають 50–60%.
Вітчизняне виробництво не забезпечує щорічну потребу України у біопрепаратах, тому значна їх частина, зокрема за державним замовленням, закуповується за кордоном. В асорти- менті хіміотерапевтичних препаратів вітчизняних виробників суттєво переважають найпростіші види дженериків (запатентовані препарати фірм-лідерів відтворені іншими фірмами на основі аналогічної діючої речовини). Цей та інші чинники полегшують доступ на ринок закордонним виробникам.

Таблиця 2
Орієнтовні ринкові частки виробників на ринку ветеринарних препаратів України

	№
з/п
	Виробник
	Частка ринку,
%

	1.
	ВАТ ВНП “Укрзооветпромпостач”
	12,7

	2.
	СП “Бровафарма”
	9,8

	3.
	Intervet
	8,7

	4.
	Ceva SA
	6,3

	5.
	Сумська біофабрика
	5,1

	6.
	Bayer
	4,9

	7.
	Novartis + Lek
	4,8

	8.
	ТзОВ “Ветсинтез”
	4,7

	9.
	KRKA
	4,2

	10.
	Interchemi Werken
	4,1

	11.
	ДП “Укрветпромпостач”
	3,5

	12.
	Pfizer
	2,5

	13.
	Херсонська біофабрика
	2,2

	14.
	Харківська біофабрика
	2,0

	15.
	Дніпропетровська біофабрика
	1,9

	16.
	Fort Dodge
	1,7

	17.
	ПП “Фарматон”
	1,3

	18.
	ТзОВ “Зооветеринарний центр”
	1,1

	19.
	ВАТ “Біоветфарм”
	0,9

	20.
	Elanco
	0,2

	21
	Решта
	17,4

	
	Разом
	100,0



Попри велику кількість зареєстрованих в Україні препа- ратів вітчизняного та закордонного виробництва, попит на них значною мірою залишається незадоволеним, оскільки на ринку багато подібних та аналогічних препаратів з однією діючою речовиною.
Сумарно частки “двадцятки” фірм-лідерів вітчизняного ринку ветеринарних препаратів становлять близько 83%. Лідером з часткою 12,7% є корпорація “Укрзооветпромпостач”. На ринку високий рівень конкуренції і значна частка на ньому належить іноземним виробникам. Споживання ветеринарних препаратів і стан сільськогосподарського тваринництва в країні взаємозв’язані (табл. 2).
Традиційно у структурі споживання найбільшими є частки препаратів для сільськогосподарських тварин: великої рогатої худоби (26,8–36,5%), свиней (22,6–30,0%) і птиці (23,0– 31,0%). Значно меншими є частки сегментів дрібної рогатої худоби (2,0–3,2%), коней (1,6-3,8%), бджіл (2,6–3,6%) та кролів (4,5–6,9%). Під впливом тенденцій нового стилю життя, зростання доходів поступово зростає частка сегменту домашніх тварин (1,5–2,3%), яка, проте, є суттєво меншою порівняно зі світовим ринком, де його частка перевищує 40%. Частка біопрепаратів у вартісній структурі вітчизняного ринку за фармакотерапевтичними групами складає близько 34,6%, тобто майже в 1,5 разу перевищує їх частку на світовому ринку. Частка ж протипаразитарних препаратів, які на світовому ринку займають лідируючі позиції з часткою 28,8%, становить лише 13,5%.
Отже, у таких складних ринкових умовах ветеринарному лікарю-підприємцю або керівнику ветеринарного закладу потрібно приймати рішення про просування товару або послуги.

? КОНТРОЛЬНІ ЗАПИТАННЯ
1. Дайте визначення маркетингу.
1. Які основні історичні етапи розвитку маркетингу?
1. Що таке “ринок продавця” та “ринок покупця”?
1. У чому полягають цілі та завдання маркетингу?
1. За яких умов можливий маркетинг на ринку ветеринарних товарів і послуг?
1. Які є основні категорії маркетингу?
1. Із чого складається маркетингове середовище ветеринарного закладу?
1. Які основні особливості ринку ветеринарних препаратів України та світового ринку?
1. Яка структура ринку ветеринарних препаратів України?
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