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Головною метою фармацевтичного рекламодавця є гармонізація чинного законодав-
ства з нормами ЄС та встановлення чіткого контролю за змістом реклами, щоб уникнути ма-
ніпулювання інформацією про препарат і його властивості. Зараз фармацевтична реклама – 
це найбільший сегмент рекламного ринку на телебаченні України. За даними Нацради з пи-
тань телебачення і радіомовлення від 30% до 50% загальної кількості реклами на українсь-
кому телебаченні – реклама лікарських препаратів і медичних виробів. На окремих каналах 
обсяг реклами медикаментів досягає 70% [1].  

Найбільшою проблемою реклами лікарських засобів є свідоме маніпулювання інфор-
мацією про препарат і його властивості. Виразним показником впливу реклами лікарських 
засобів на пацієнтів є те, що більш 50% від всього ринку спожитих ліків в 2018-2019 роках 
складають симптоматичні препарати або ліки без доведеної клінічної ефективності. При 
цьому кожен другий пацієнт відмовляється від лікування або відкладає його через брак коштів. 

Що ж представляє собою реклама взагалі, науковці досліджують с 18 сторіччя. У нау-
ковій літературі наводиться безліч визначень поняття «реклама» (табл. 1).  

Таблиця 1 
Визначення поняття «реклама» 

Ф. Котлер 
«Реклама представляє собою неособисті форми комунікації, здійсню-
вані за посередництвом платних засобів поширення інформації, з чітко 
вказаним джерелом фінансування» 

Л.Ю.Гермогенова 

«Реклама – це діалог між продавцем і споживачем, де продавець вира-
жає свої наміри через рекламні засоби, а споживач – зацікавленістю в 
даному товарі. Якщо інтерес покупця не проявився, значить, діалог не 
відбувся, а мета рекламодавцем досягнуто» 

Ж.-Ж.Ламбен 

«Реклама – це засіб комунікації, що дозволяє фірмі передати повідом-
лення потенційним покупцям, прямий контакт з якими не встановлено. 
Вдаючись до реклами, фірма створює імідж марки і формує капітал 
популярності у кінцевих споживачів, домагаючись співробітництва з 
боку торговців. Реклама – основний інструмент комунікаційної страте-
гії втягування, подібно торговому персоналу для стратегії просування» 

Словник-
довідник  
менеджера 

«Реклама – розповсюджувана в будь-якій формі, за допомогою будь-
яких засобів інформація про фізичну і юридичну особу, товари, ідеї і 
починання (рекламна інформація), яка призначена для невизначеного 
кола осіб і покликана формувати або підтримувати інтерес цим до фі-
зичних, юридичних осіб, товарам, ідеям, починанням і сприяти реалі-
зації товарів, ідей і починань» 

Сучасний термін 

Функція маркетингу як сукупність психологічних, правових, економі-
чних та управлінських методів сумлінного впливу на людину і засобів 
оповіщення продавцем потенційних покупців об'єктів (товари, послу-
ги, «ноу-хау» та ін.) Про їх якість, ціну, достоїнства, особливості, зру-
чність, безпеки і економічності застосування, а також про імідж об'єкта 
і продавця з метою продажу об'єкта або підтримки у покупців інтересу 
до нього 
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Мета реклами для рекламодавця – довести інформацію до споживачів і домогтися її 
розташування для розширення попиту на товар. Споживачеві реклама дозволяє заощадити 
час і кошти при з'ясуванні заявлених відмітних властивостей товару. 

Ж. – Ж. Ламбен наводить такі умови підвищення ефективності реклами (рис 1): 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 1. Умови підвищення ефективності реклами (за Ж.-Ж.Ламбен) 
 

Як вважає Л. Ю. Гермогенова, серйозне рекламне повідомлення повинно бути кінце-
вим продуктом цілого ряду досліджень, а саме: (рис. 2): 

 

 
Рис. 2. Ряд досліджень, які передують кінцевій рекламі 

 
Як вважає Л.Ю.Гермогенова, серйозне рекламне повідомлення повинно бути кінце-

вим продуктом цілого ряду досліджень, а саме (рис 3): 

Умови  

підвищення 

ефективності 

реклами 

• роль реклами як складової маркетингового 

тиску невіддільна від інших чинників  

продажу  

• реклама задовольняє потребу в інформації 

• реклама ефективна, коли вона фокусується 

на характерних властивостях товару 

• найбільший вплив реклама здатна чинити на 

ринки з розширеним глобальним попитом 

• базовий ринок рекламованого товару пови-

нен бути досить великим 
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Рис. 3. Взаємозалежні цілі  та форми (типи) реклами 

 
Варто відзначити, що неконтрольована реклама ліків спонукає українців до самоліку-

вання і Google-терапії. За останніми даними соціологічних досліджень, в Україні майже 69% 
хворих займаються самолікуванням, не звертаючись за допомогою до лікарів. Це призводить 
до збільшення випадків ускладнень, особливо у хронічно хворих пацієнтів, впливає на високі 
показники інвалідності та скорочення тривалості життя. 

В країнах Європи є чіткі правила і норми, які дозволяють поширювати рекламу лікар-
ських засобів через медичних представників у фахових виданнях, на медичних конференціях [2]. 
Саме таким способом представляються інновації в лікуванні хвороб. 

 
Література 

1. https://ukr.media/medicine/358774/ 
2. https://www.apteka.ua/article/145618 
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