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DIGITAL TECHNOLOGIES AND ELECTRONIC COMMERCE OF VETERINARY 
DRUGS IN THE MARKETING BUSINESS ENVIRONMENT SYSTEM 

Анотація. У статті розглянуто можливість використання сучасних підходів у систе-
мі маркетингового управління для організації та ведення електронного бізнесу у 
сфері реалізації ветеринарних препаратів. В умовах обмежень, спричинених пан-
демією та військовими діями рф, в усіх галузях спостерігається трансформація тра-
диційних стратегій та способів маркетингу зі збільшенням ролі цифрових технологій 
у комунікаціях зі споживачами, збуті продукції. Використання елементів діджитал-
технології та електронної комерції для реалізації ветеринарних препаратів сприя-
ють скороченню витрат часу на прийняття рішень щодо створення, модернізації, 
реорганізації або реакції бізнесу на ситуацію на ринку в сучасних умовах. У роботі 
наведено приклади застосування елементів діджитал-технології для проведення 
аналізу щодо перспектив організації та ведення бізнесу, що дозволяє міняти підхо-
ди. Застосування елементів діджитал-технології та електронної комерції для реалі-
зації ветеринарних препаратів сприяють скороченню витрат часу на прийняття рі-
шень щодо створення, модернізації, реорганізації або реакції бізнесу на ситуацію на 
ринку в сучасних умовах. 

Ключові слова: електронний бізнес, ветеринарні препарати, маркетинг елементи 
діджитал-технології, електронна комерція, ринок, бізнес-середовище. 

Abstract. The article considers the possibility of using modern approaches in the marketing 
management system for organizing and conducting electronic business in the field of sales 
of veterinary drugs. In the conditions of restrictions caused by the pandemic and military 
actions, in all industries there is a transformation of traditional strategies and methods of 
marketing with an increasing role of digital technologies in communications with 
consumers, sales of products. The use of elements of digital technology and e-commerce 
for the sale of veterinary drugs contribute to reducing the time spent on making decisions 
regarding the creation, modernization, reorganization or response of the business to the 
situation on the market in modern conditions. The work provides examples of the use of 
elements of digital technology to analyze the prospects of the organization and business, 
which allows changing approaches. The use of elements of digital technology and 
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electronic commerce for the sale of veterinary drugs contribute to reducing the time spent 
on making decisions regarding the creation, modernization, reorganization or response of 
business to the situation on the market in modern conditions. 

Keywords: electronic business, veterinary drugs, marketing elements of digital 
technology, electronic commerce, market, business environment. 

 
JEL codes: М3, M1, Q1, Q 13, Q 18. 

 
Постановка проблеми. В умовах сьогодення маркетинг, як і сама конкурен-

ція ведеться насамперед між гігантськими об’єднаннями, всередині них, а та-
кож між підприємствами агросектора економіки та різних форм власності в сис-
темі бізнес-середовища [1–3]. Згідно з даними Державної служби статистики 
України на 1 січня 2022 р. у господарствах усіх категорій країні було 
2662,8 тис. голів великої рогатої худоби, зокрема: 1555,3 тис. корів, 5611,9 тис. 
свиней, 1093 тис. овець та кіз, 202243,1 тис. голів свійської птиці [4]. Хоча в 
останні роки спостерігається зниження загальної чисельності поголів’я, ринок 
для торгівлею ветеринарними препаратами залишається величезним. І це не 
враховуючи чисельності домашніх, декоративних та екзотичних тварин і птахів, 
точних даних за яких знайти неможливо. Спираючись на це, можна говорити, 
що ринок ветеринарних препаратів за своїм обсягом є не меншим, ніж ринок 
фармакологічних засобів. Він постійно розширюється і розвивається, поповню-
ється новими асортиментними позиціями та учасниками. Це призводить до ін-
тенсифікації конкуренції, спонукає виробників до пошуку нових стратегій у ви-
робничій, науково-дослідній та маркетинговій діяльності. В умовах обмежень, 
спричинених пандемією та військовими діями, в усіх галузях спостерігається 
трансформація традиційних стратегій та способів маркетингу зі збільшенням 
ролі цифрових технологій у комунікаціях зі споживачами, збуті продукції. Ная-
вні результати аналітичних досліджень засвідчують суттєве зростання обсягів 
інтернет-торгівлі навіть у галузях, що традиційно реалізують продукцію оф-
лайн [5-7]. Отже, актуальним є аналіз перспектив та доцільності (з точки зору 
формування конкурентних переваг) використання діджитал-технологій у марке-
тингу і на ринку ветеринарних препаратів. 

Аналіз досліджень і публікацій. Інтенсивне поширення мережі Інтернет все 
більш сприяє розвитку електронного бізнесу, однією зі складових якого є елект-
ронна комерція. Це поняття включає взаємодію суб’єктів бізнесу щодо ринку то-
варів з використанням інформаційних мереж [8]. Ринок ветеринарних препаратів 
має свої особливості, а саме — державне регулювання на рівні законодавства за 
рівнем державного регулювання (регульований, нерегульований). Особливості 
ринку ветеринарних препаратів та його подальшого розвитку в Україні потребує 
нестандартних підходів до проведення маркетингових досліджень. По перше, це 
пов’язано ускладненнями при визначенні попиту та пропозицій, оскільки відсут-
ня статистична інформація за обсягами продажів. По-друге — незрозумілість чіт-
кої сегментації ринку ветеринарних препаратів [9]. За роки незалежності у галузі 
виробництва ветеринарних препаратів України відбулися величезні радикальні 
зміни. Державна біологічна промисловість практично припинила існування. З 
шести біологічних фабрик залишилося дві, які ледве зводять кінці з кінцями за-
вдяки державним замовленням. В той же час з нуля розвинулася потужна (як для 
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України) не державна індустрія виробництва ветеринарних препаратів. Сьогодні 
приватні вітчизняні підприємства забезпечують майже 100 % виробництва пре-
паратів хіміко-фармацевтичної групи та близько 70 % імунобіологічних препара-
тів вітчизняного виробництва і нарощують реалізацію своїх препаратів як у сере-
дині держави, так і за кордоном. Фактично індустрія виробництва ветеринарних 
препаратів в Україні з державної стала приватною [10]. 

Сучасний стан обігу на українському ринку ветеринарних лікарських засо-
бів, характерний тим, що приблизно 45 % займають міжнародні компанії, здійс-
нюючи свою діяльність через офіційні представництва [11]. Термін «Марке-
тинг» (від англ. Market — ринок) означає процес вивчення і формування 
споживчих запитів та переваг, а також використання всіх ресурсів і засобів фір-
ми для їх задоволення з метою отримання прибутку та для особливої користі 
споживачів. В класичному розумінні «маркетинг» — це аналіз, планування, ре-
алізація та контроль за втіленням «суміші» маркетингових рішень стосовно 
продукту фірми, його ціни, системи просування та розподілу, а також надій та 
сподівань фірми, тобто це ключ до досягнення цілей та завдань, що постають 
перед фірмою, яка прагне завоювати цільовий ринок. В сучасному розумінні 
«маркетинг» — це процес планування, втілення задуму, ціноутворення, товаро-
просування і реалізації ідей, товарів і послуг шляхом обміну, задоволення мети 
осіб і організацій [12]. Водночас, цифровий маркетинг не обмежується елект-
ронною торгівлею, рекламою та консультуванням, а отже необхідними є пода-
льші дослідження в цій сфері [13, 14]. Реалізація концепції маркетингу за вико-
ристання новітніх технологій ведення бізнесу сприятиме більш ефективному 
застосуванню функцій менеджменту в системі конкурентного середовища [15-18]. 

Методика дослідження. У процесі дослідження використовувалися методи: 
монографічний, аналізу та синтезу, систематизації та узагальнення. В процесі 
електронної обробки інформації було використано маркетингові методи сегме-
нтації ринку, SWOT-аналіз. 

Виділення невирішених раніше частин загальної проблеми. Кризи остан-
ніх років в Україні призвели, з одного боку, до порушення традиційних шляхів 
забезпечення тваринників ветеринарними препаратами, а з іншого — дали поту-
жний поштовх для розвитку електронної комерції цього напряму. Проте, на наш 
погляд, бізнес недостатньо повно використовує можливості діджитал-технологій 
при організації та веденні своєї роботи. Тому потрібно постійно проводити аналі-
зу ринку з метою визначення важелів управління роботи компаній.  

Метою статті є проведення аналізу використання діджитал-технологій та 
електронної комерції ветеринарних препаратів в системі маркетингового бізнес-
середовища. 

Виклад основного матеріалу. Одним з чинників, що впливають на плани 
подальшого розвитку будь-якої компанії, є аналіз ринку і визначення свого міс-
ця на ньому. Для цього необхідно провести маркетингові дослідження. Вони є 
невід’ємною складовою при розробці будь-якої стратегії та необхідним механі-
змом управління компанії. Ці дослідження передбачать постійний збір, оброб-
лення та аналіз даних щодо ситуації на ринку, товарів та конкурентів або парт-
нерів для прийняття маркетингових рішень. У першу чергу, з метою визначення 
стану та місця компанії на ринку доцільно проводити аналіз переваг та недолі-
ків на підставі фактично отриманих даних. Для цього використовується SWOT-
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аналіз. Співставлення сильних та слабких сторін компаній з можливостями та 
загрозами ринку, дозволить відповісти на питання, які стосуються подальшого 
розвитку бізнесу у цьому напрямі. Використовуючи сильні сторони, можна ней-
тралізувати існуючі загрози. Причому, такий аналіз необхідно проводити не 
лише на початку роботи компанії, але й по кожному сегменту окремо, при роз-
робці нових бізнес-проєктів і стратегій на короткострокові терміни (наприклад, 
реалізація сезонного товару). Після того як буде складений SWOT-аналіз, необ-
хідно продумати кілька стратегій, які будуть варіюватися залежно від бажаного 
чи отриманого результату. Нами проведений SWOT-аналіз розвитку електрон-
ної комерції ветеринарних препаратів в Україні (табл. 1). Тут представлено 
найактуальніші, на наш погляд, позитивні та негативні моменти внутрішнього 
та зовнішнього середовища цього сектору ринку на сьогоднішній день. Аналі-
зуючи кожний фактор впливу, можна знайти їм компенсацію або протидію. На-
приклад, за рахунок зниження цін компанія може розширювати ринок та обсяги 
продажів, що сприятиме підвищенню прибутку. У той же час, утримання висо-
кої вартості препаратів у гонитві за надприбутками може призвести до втрати 
ринку, і відповідно до фінансових збитків. 

Таблиця 1 
SWOT-АНАЛІЗ РОЗВИТКУ ЕЛЕКТРОННОЇ КОМЕРЦІЇ РИНКУ ВЕТЕРИНАРНИХ ПРЕПАРАТІВ 

Внутрішні 
фактори 

S (сильні) W (слабі) 
1) Конкурентноспроможність
2) Підвищення якості продукції
3) Розширення асортименту
4) Доступність інформації щодо препа-
ратів
5) Збільшення обсягу продажів

1) Усунення посередників та слабких
конкурентів
2) Підвищення вартості препаратів
3) Перенасичення інформаційного поля
4) Монополізація ринку
5) Ризики корупційної складової

Зовнішні  
фактори 

О (можливості) Т (загрози) 
1) Вихід вітчизняних виробників вете-
ринарних препаратів на перспективні
світові ринки
2) Модернізація вітчизняного виробниц-
тва до світового рівня
3) Адаптація ветеринарного законодав-
ства до світового рівня
4) Покращення культури ведення бізнесу
5) Підвищення рівня капіталізації укра-
їнського бізнесу

1) Втрата значної частки українського
ринку вітчизняними виробниками
2) Зниження доходів українських
компаній
3) Репутаційні втрати через недотри-
мання вимог ветеринарного законо-
давства
4) Фінансові втрати через зміни укра-
їнського законодавства
5) Форс-мажорні обставині (епідемії,
військовий стан тощо)

Джерело: складено автором на основі власних досліджень 

Наступним шагом маркетингових досліджень має бути аналіз ринку, на яко-
му планується вести бізнес. Проведений нами моніторинг виробників ветерина-
рних препаратів на ринку України показав, що переважну їх кількість представ-
лено продукцією вітчизняного виробництва. США, Німеччина, Польща та 
Франція також виділяються на тлі інших наведених виробників інших країн 
(рис. 1). Тобто, при формуванні портфелю пропозицій, продукція представників 
цих країн також буде займати вагому частку. Це необхідно враховувати при 
складанні бізнес-плану компаній. Ринок ветеринарних препаратів має особли-
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вість у тому, що споживачами є не тільки сільськогосподарські підприємства, 
але і велика кількість дрібних ветеринарних аптек, зоомагазинів та ветлікарень. 
Цікаву картину можна спостерігати на рис. 2. Розподіл кількості ветпрепаратів 
за видами тварин, показує, що для профілактики та лікування собак і котів ви-
користовується набагато більша лінійка пропозицій, ніж для продуктивних 
сільськогосподарських тварин.  

Рис. 1. Кількість ветпрепаратів за країнами-виробниками на ринку України  
Джерело: Сформовано автором за даними Держстату України. 

Тобто деякі компанії можуть успішно існувати лише за вузькоспеціалізова-
ного виробництва або торгівлі.  

Рис. 2. Кількість ветпрепаратів за видами тварин на ринку України 
Джерело: Сформовано автором за даними Держстату України. 
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Отже, зробивши невеликий за обсягом аналіз ринку, вже можна формувати 
портфель пропозицій, подавати заявки на придбання препаратів і засобів у ви-
робника в електронному вигляді аби не гаяти часу та починати приймати закази 
на них. При цьому виготовлення реклами та прайс-листів, розміщення їх на 
сайті, а також внесення змін до них зазвичай не займає багато часу. Чималим 
чинником маркетингу є збут товару. До нього включаються усі питання, 
пов’язані із фізичним розподілом товару та формуванням (за потреби) каналів 
дистрибуції. У цій частині маркетингу зосереджені питання різних видів і форм 
торгівлі, транспортування, складування і збутової логістики. Однією з важливі-
ших складових маркетингу є просування товару на ринку, який передбачає ефе-
ктивні контакти виробника з покупцями. Сюди включаються усі форми марке-
тингових комунікацій, і тому цю частину комплексу маркетингу ще називають 
комунікаційною політикою підприємства. 

Висновки. Основою маркетингових досліджень має слугувати SWOT-аналіз, 
який дозволяє проаналізувати свій бізнес зі стратегічної позиції, визначити, як 
використати свої можливості, застосовуючи сильні сторони компанії, та уник-
нути загроз через усунення слабких сторін. Застосування елементів діджитал-
технології та електронної комерції для реалізації ветеринарних препаратів 
сприяють скороченню витрат часу на прийняття рішень щодо створення, моде-
рнізації, реорганізації або реакції бізнесу на ситуацію на ринку в сучасних умовах.  
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