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Проценко В. М., Проценко А. В. Розвиток фармацевтичних компаній України з використанням методів  
Digital-маркетингу

У статті досліджено сучасні аспекти та перспективи використання цифрового маркетингу в розвитку фармацевтичних компаній. Встановле-
но, що цифровий маркетинг у фармацевтичній галузі допомагає охопити розширену глобальну клієнтську базу, надаючи численні можливості 
для посилення просування та стійкості фармацевтичної компанії. Встановлено, що практичними інструментами цифрового маркетингу є елек-
тронна пошта, електронна деталізація даних, доповнена та віртуальна реальність, використання яких дозволяє знизити витрати фармацев-
тичних компаній. Визначено, що в силу сучасних умов фармацевтичні компанії інтенсивно використовують платформи соціальних мереж для 
просування та брендингу лікарських засобів. Також визначено, що ефективними інструментами просування лікарських засобів вважаються такі 
тактики Digital-маркетингу, як контент-маркетинг, пошукова оптимізація, e-mail-маркетинг, маркетинг у соціальних мережах тощо. Вста-
новлено, що цифровий маркетинг генерує цінну інформацію, яка має значний вплив на фармацевтичний сектор, тому фармацевтичні компанії 
формують задоволеність споживачів за допомогою телефонних застосунків та онлайн-мереж, що дозволяє фармацевтичній компанії збільши-
ти продажі та прибутки. Виявлено, що фармацевтичні компанії все частіше використовують соціальні медіа, оскільки цільові клієнти підвищу-
ють обізнаність громадськості про свої препарати та послуги і шукають більш ефективні можливості для взаємодії з цільовими аудиторіями. 
Виявлено, що для фармацевтичних компаній платформа електронної комерції є основою їх цифрової присутності, а вдосконалення клієнтоорі-
єнтованої інфраструктури з добре інтегрованими системами допоможе забезпечити належну взаємодію з клієнтами. Визначено, що переваги 
соціальних медіа та онлайн-маркетингу є особливо важливими для фармацевтичних компаній, оскільки вони мають вирішальне значення для 
забезпечення більш ефективного цифрового маркетингу. Встановлено, що за підсумками січня – червня 2022 р. лідируючі позиції за обсягами про-
дажів лікарських засобів посіли фармацевтичні компанії «Фармак», «Дарниця» та «Acino».
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Protsenko V. M., Protsenko A. V. Digital Marketing in the Development of Pharmaceutical Companies: The Current Aspects and Perspectives
The article studies the modern aspects and prospects of using Digital marketing in the development of pharmaceutical companies. Digital marketing in the 
pharmaceutical industry has been found to help reach an expanded global customer base, providing multiple opportunities to enhance the promotion and 
sustainability of a pharmaceutical company. It was found that the practical tools of digital marketing are e-mail, electronic data detailing, augmented and 
virtual reality, the use of which reduces the costs of pharmaceutical companies. It was determined that due to modern conditions, pharmaceutical companies 
intensively use social network platforms for the promotion and branding of medicinal products. It was determined that such Digital marketing tactics as content 
marketing, search engine optimization, e-mail marketing, social media marketing, etc., are considered effective tools for the promotion of medicinal products. 
Digital marketing has been found to generate valuable information that has a significant impact on the pharmaceutical sector, so pharmaceutical companies 
build consumer satisfaction through phone applications and online networks, allowing the pharmaceutical company to increase sales and profits. It has been 
found that pharmaceutical companies are increasingly using social media as target customers increase public awareness of their drugs and services and seek 
more effective opportunities to engage with target audiences. It has been found that for pharmaceutical companies, the e-commerce platform is the foundation 
of their digital presence, and improving the customer-centric infrastructure with well-integrated systems will help ensure proper customer interaction. It has 
been determined that the benefits of social media and online marketing are particularly important for pharmaceutical companies, as they are crucial to ensure 
more effective digital marketing. It was established that following the results of January-June 2022, the pharmaceutical companies "Farmak", "Darnytsia" and 
"Acino" took the leading positions in terms of sales of medicinal products.
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Зміни на ринку у XXI столітті привели до вдо-
сконалення маркетингових методів і шляхів 
розробки нових маркетингових інструментів. 

Фармацевтичні компанії почали визначати потреби 
клієнтів і турбуватися про їх задоволення. Оскільки 
технологічний розвиток змінив поведінку спожива-
чів, то наразі більшість споживачів витрачають свій 
час на соціальні та цифрові медіа з різними цілями – 
як для пошуку інформації, так і для покупки товарів. 
Ця зміна обумовила інтерес фармацевтичних компа-
ній до інноваційних управлінських інструментів, що 
зумовило перерозподіл рекламного бюджету с ура-
хуванням використання Digital-маркетингу. Техно-
логічна революція зробила Digital-маркетинг провід-
ним засобом надання інформації та реклами в мережі 
Інтернет, а також послуг для клієнтів завдяки зроста-
ючій кількості функцій, які пропонує дана технологія. 

Розвиток фармацевтичного Digital-маркетингу 
в даний час широко впливає на поведінку споживачів 
щодо купівлі безрецептурних ліків. Фармацевтична 
промисловість жорстко регулюється законодавством 
і системно організована порівняно з іншими галузя-
ми. У конкурентній боротьбі за інтерес, лояльність 
і увагу споживачів фармацевтичні компанії витрача-
ють величезні гроші на просування безрецептурних 
ліків на ринку, незважаючи на численні законодавчі 
обмеження та жорстку конкуренцію. Сучасному рин-
ку фармації притаманна наявність певної кількості 
подібних фармацевтичних препаратів з однаковим 
впливом на здоров’я. Як наслідок, для фармацевтич-
них компаній надзвичайно важливо розуміти модель 
поведінки споживачів у процесі прийняття рішення 
про купівлю безрецептурних препаратів, а також їх-
ній потенціал, який впливає на цю процедуру. Зрос-
тання потреб пацієнтів у ринкових відносинах саме 
по собі вказує на те, що пацієнт стає все більш ви-
могливим, у зв’язку з цим актуальним стає розгляд 
сучасних аспектів і перспектив застосування Digital-
маркетингу в розвитку фармацевтичних компаній.

Тематику сучасних аспектів та перспектив за-
стосування Digital-маркетингу в розвитку фармацев-
тичних компаній досліджує значна кількість науков-
ців. Зокрема, наукова праця О. Г. Пенькової, І. І. Кор-
ман, О. В. Семенди [13] присвячені маркетинговому 
аналізу фармацевтичного ринку України; M. Khazzaka 
[2], M. Jawaid, S. J. Ahmed [4] та інших – аналізу Digital-
маркетингу в розвитку фармацевтичних компаній.

Незважаючи на значну чисельність оригіналь-
них і змістових праць як зарубіжних, так і вітчизня-
них учених з досліджуваної проблематики, слід визна-
чити, що необхідно більш системно з методичної та 
практичної точок зору досліджувати питання аналізу 
сучасних аспектів і перспектив застосування Digital-
маркетингу в розвитку фармацевтичних компаній. 

Метою статті є дослідження сучасних аспектів і 
перспектив застосування Digital-маркетингу в розвит- 
ку фармацевтичних компаній. Для досягнення мети 
поставлено такі завдання: 

	 визначити характерні ознаки Digital-марке
тингу в розвитку фармацевтичних компаній; 

	 дослідити перспективи застосування Digital-
маркетингу в розвитку фармацевтичних ком-
паній; 

	 проаналізувати поточний стан фармацевтич-
ного ринку України. 

При проведенні дослідження були використані 
загальнонаукові та спеціальні методи дослідження, 
зокрема аналіз і синтез, порівняння, узагальнення, 
системно-структурний аналіз.

Безрецептурні препарати є найпоширенішими 
засобами для лікування в усьому світі, їх про-
дажі з 2008 р. зростають швидше, ніж ліків, що 

відпускаються за рецептом [15]. Безрецептурні пре-
парати, як правило, включають знеболюючі засоби, 
засоби від застуди/грипу/кашлю, вітаміни, шлунково- 
кишкові препарати, добавки, дерматологічні препа-
рати тощо, які нешкідливі при короткочасному за-
стосуванні й ефективні при легких і звичайних захво-
рюваннях.

Фармацевтична галузь є найважливішою для 
підтримки якості життя нації та зниження рівня 
смертності та захворюваності [1]. За сучасних еко-
номічних умов збільшення продажів і прибутку є 
основними цілями маркетингових зусиль фармацев-
тичних компаній, що може бути досягнуто шляхом 
поліпшення процесу комунікування з клієнтами як 
на якісному, так і на кількісному рівнях. Фармацев-
тичним компаніям стає все важливіше інформувати 
своїх клієнтів про нові препарати та їхні функції, а 
також ціни, переконувати їх купувати та використо-
вувати відповідний препарат, мотивувати їх залиша-
ти відгуки про препарат і заохочувати їх до цього на 
системній основі шляхом застосування сучасних ме-
тодів Digital-маркетингу [2].

Digital-маркетинг у фармацевтичній галузі допо-
магає охопити розширену глобальну клієнтську базу, 
що надає різноманітні можливості для поліпшення 
просування та забезпечення стійкості фармацевтич-
ної компанії. Електронна пошта, електронна дета-
лізація даних, доповнена та віртуальна реальність є 
практичними інструментами Digital-маркетингу, за-
стосування яких зменшує витрати фармацевтичних 
компаній. Фармацевтичні компанії за сучасних умов 
інтенсивно застосовують платформи соціальних ме-
реж для просування та брендингу [1].

У процесі виведення нових препаратів на фар-
мацевтичний ринок інструменти Digital-маркетингу 
відіграють визначальну роль. Digital-маркетинг  
у фармацевтичній галузі витісняє звичайні методи 
маркетингу через простоту зв’язку з кінцевими спо-
живачами, короткий час взаємодії та низьку вартість. 
Крім того, лікарі стали більш зацікавлені у вико-
ристанні соціальних медіа та інших цифрових тех-
нологій у результаті інтенсивного розвитку Digital-
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маркетингу [3]. Внаслідок широкого впровадження 
онлайн-платформ у соціальних медіа людям набагато 
легше будувати соціальні зв’язки та обмінюватися 
інформацією. Даний процес також впливає на те, як 
пацієнти, клініцисти та організації охорони здоров’я 
взаємодіють один з одним [4].

Фармацевтичні компанії докладають значних 
зусиль, щоб не відставати від стрімкого розвитку 
цифрових технологій. Останнім часом використання 
Digital-маркетингу у фармацевтичній галузі дозволи-
ло компаніям прийняти більш цілеспрямований під-
хід до залучення споживачів, пацієнтів, лікарів і осіб, 
які доглядають за ними, до своїх продуктів або послуг 
[5]. Кожна фармацевтична компанія прагне охопити 
найбільшу кількість клієнтів, у зв’язку з чим вико-
ристовує онлайн-технології для цього, щоб підібрати 
правильний метод продажу товарів та підвищити рі-
вень задоволеності споживачів [6; 7].

Зростання та розширення фармацевтичної сфе-
ри в мережі Інтернет і соціальних медіа відбу-
вається через маркетингові вимоги, які спри-

яють загальному ознайомленню з їхніми препарата-
ми та засобами. Тому, за сучасних умов, звичайний 
фармацевтичний маркетинг замінюється Digital-
маркетингом, який є більш економічно ефективним, 
займає менше часу на його реалізацію та заохочує 
просту взаємодію споживачів [8]. Digital-маркетинг 
генерує цінну інформацію, яка має значний вплив на 
фармацевтичний сектор, тому фармацевтичні ком-
панії формують задоволеність споживачів за допо-
могою телефонних застосунків та онлайн-мереж, що 
дозволяє нарощувати продажі та прибутки. Фарма-
цевтичні компанії все частіше використовують соці-
альні медіа через те, що цільові клієнти підвищують 
обізнаність громадськості про їхні препарати та по-
слуги, а також шукають ефективніші можливості для 
взаємодії з цільовою аудиторією [9].

На рис. 1 наведено основні стратегії та тактики 
Digital-маркетингу, які є важливими та мають висо-
кий рівень складності в процесі застосування для 
фармацевтичних компаній. Переваги соціальних ме-
реж та онлайн-маркетингу є особливо важливими 
для фармацевтичних компаній, оскільки вони мають 
вирішальне значення для забезпечення більш ефек-
тивного Digital-маркетингу [11].

Незважаючи на те, що протягом останніх років 
B2C і D2C пережили надзвичайну цифрову еволюцію, 
багато фармацевтичних компаній досі застрягли в 
Digital-маркетингу старої школи, показуючи просту 
рекламу та надсилаючи PDF-файли електронною по-
штою потенційним клієнтам. Через відсутність ефек-
тивного охоплення цільової аудиторії всі досліджен-
ня та інвестиції в розробку лікарських препаратів 
частково пропадають даремно. Незалежно від того, 
чи є клієнт кінцевим споживачем, чи тим, хто при-
значає ліки, як-от лікар, добре відпрацьований підхід 

до цифрової торгівлі допоможе збільшити продажі 
та дохід. До прикладу, у фармацевтиці застосовують 
такі цифрові бізнес-моделі: телемедичні консультації, 
де пацієнтам не потрібно звертатися персонально до 
лікаря; доставка ліків додому, що позбавляє від необ-
хідності їздити в аптеку; мобільні програми, які до-
зволяють пацієнтам відслідковувати процес прийому 
ліків, здійснювати поповнення та відстежувати до-
ставку лікарських препаратів.

Інвестиція в сучасний підхід електронної ко-
мерції приносить багато переваг фармацевтичним 
компаніям. Однією з цих переваг є розширений до-
ступ до цінної інформації та даних про поведінку 
клієнтів, де набуті знання можуть не тільки стиму-
лювати маркетингові зусилля, але й спрямовувати 
фармацевтичну компанію в інші стратегічні сфери. 
Фармацевтичній компанії варто заздалегідь інвесту-
вати у створення відповідних процесів збору, упоряд-
кування, керування й аналізу даних клієнтів, щоб по-
вністю зрозуміти та використати цю інформацію для 
розвитку бізнесу.

Для фармацевтичних компаній платформа 
електронної комерції є основою їх цифрової присут-
ності, а вдосконалення інфраструктури, орієнтованої 
на клієнта, за допомогою добре інтегрованих систем 
допоможе забезпечити хорошу взаємодію з клієнта-
ми. Впровадження платформи електронної комерції 
може допомогти фармацевтичним компаніям побу-
дувати цифрову основу для надання індивідуального 
та релевантного досвіду клієнтам. Це також змушує 
фармацевтичні компанії зосередитися на інтеграції, 
щоб забезпечити безперебійну й узгоджену роботу на 
всіх каналах і пристроях. Зараз багато великих фар-
мацевтичних компаній намагаються впроваджувати 
різні програми та інструменти для вимірювання за-
доволеності клієнтів і досвіду клієнтів. Такі методо-
логії, як CSAT і Net Promoter Score (NPS), допомага-
ють фармацевтичним компаніям краще зрозуміти, як 
їх сприймають різні цільові групи.

Традиційно Digital-маркетинг і продажі фарма-
цевтичних препаратів зосереджувалися лише 
на нових ліках або приладах, а основна увага 

була зосереджена на клінічній ефективності, безпеці 
та перевазі над альтернативами. Однак далекоглядні 
фармацевтичні компанії починають усвідомлювати, 
що не все починається та закінчується продуктом. 
Тому зосередження на шляху клієнта стає все більш 
вирішальним для створення лояльної бази постійних 
клієнтів. Фактично, зосередження виключно на клі-
нічній цінності може призвести до того, що компанії 
знехтують найпотужнішим фактором успіху бізнесу: 
клієнтським досвідом. Розв’язуючи труднощі та не-
зручності під час взаємодії пацієнта та лікаря, який 
призначає ліки, фармацевтичні компанії можуть 
швидко підвищити рівень задоволеності клієнтів і 
збільшити дохід [12].
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 Стратегії Digital-маркетингу включають: перспективи продажу, збільшення залучення клієнтів, 
впізнаваність бренду, можливість вимірювання результатів, аналіз трафіку вебсайту та взаємодії 
з вебкористувачем 

 DIGITAL-МАРКЕТИНГ  

Тактики Digital-маркетингу:  

1. Контент-маркетинг – це стратегічний підхід до маркетингу, який зосереджується на створенні 
та розповсюдженні цінного, релевантного та постійного вмісту, щоб залучити й утримати певну 
аудиторію та спонукати до прибуткових дій клієнтів. 
2. Оптимізація пошукових систем (SEO) — це довгострокова тактика цифрового маркетингу 
для постійного вдосконалення дизайну контенту та цифрових активів з метою отримання високих
позицій на сторінках пошукових систем.
3. Маркетинг електронною поштою – це надсилання електронних листів безпосередньо 
потенційним клієнтам зі своєчасною й актуальною інформацією.
4. Пошукова та соціальна реклама – це розміщення оголошень у верхній частині сторінки пошуку 
або збоку від сторінки результатів пошуку. Ці оголошення пов’язані з ключовими словами 
та з’являються, коли певні ключові слова чи фрази вводяться в пошукову систему.
5. Персоналізація на основі даних – це процес сегментації аудиторії та прийняття маркетингових 
рішень на основі інформації про людей з їхніх історичних уподобань.
6. Використання маркетингових технологій – це набір програмного забезпечення та технологічних 
інструментів, що використовуються маркетологами для автоматизації чи оптимізації маркетингового 
процесу, збору й аналізу даних і надання різноманітних способів охоплення та залучення цільової 
аудиторії.
7. Маркетинг у соціальних мережах – це реклама або просування компанії в соціальних мережах 
для відображення вмісту продуктів/послуг (наприклад, Facebook, Instagram, Twitter)
 

 

 

Рис. 1. Стратегії та тактики Digital-маркетингу
Джерело: сформовано на основі [10].

На основі аналізу поденної динаміки аптечного 
продажу встановлено, що відбувається збільшення 
обсягів продажу останніми тижнями в грошовому ви-
раженні. Однак на фоні високих показників минуло-
го року темпи зниження порівняно з минулорічними 
показниками почали зростати (рис. 2). Це зростання 
показників може бути пов’язано із тим, що населення 
робить певний запас ліків в умовах масованих ракет-
них обстрілів та перебоїв з енергопостачанням.

Фармацевтична промисловість України вклю-
чає в себе виробництво лікарських препара-
тів і виробів медичного призначення, опто-

во-роздрібну торгівлю, зберігання та розподіл через 
налагоджену мережу збуту. Фармацевтична промис-
ловість визначається однією з найбільш динамічних і 
прибуткових галузей економіки країни. Даний сектор 
є важливою частиною ринку, який значною мірою ви-
значає національну й оборонну безпеку країни, з ве-
ликою наукоємною та розвиненою кооперацією (48% 
фармацевтичних компаній зосереджуються на інно-
ваціях у дослідженнях і розробках, технологіях та 
обладнанні тощо). Через військову агресію РФ проти 
України люди були вимушені формувати запаси не 
тільки води, їжі, а й ліків, особливо для хронічно хво-

рих, що призвело до часткового зростання продажу 
лікарських засобів [13].

У 1 півріччі 2022 р., згідно зі статистичними да-
ними, спостерігаємо зменшення обсягів аптечного 
продажу як у грошовому, так і в натуральному вира-
женні, що фіксується для всіх категорій товарів «ап-
течного кошика» (табл. 1). 

За підсумками січня – червня 2022 р. лідирую-
чі позиції за обсягами продажу лікарських препара-
тів здобули такі фармацевтичні компанії: «Фармак», 
«Дарниця» і «Acino» (табл. 2). Однак у близько поло-
вини фармацевтичних компаній із першої двадцятки 
фіксується зростання продажу, в інших, навпаки, –  
спад продажів, що пов’язано з війною на території 
країни, що по-різному вплинула на кожного з учасни-
ків ринку. 

Отже, за умов війни фармацевтичні компа-
нії на основі інтернет-інновацій повинні 
прийняття нові стратегії та тактики Digital-

маркетингу. Поведінка користувачів, які викорис-
товують технологічні інновації, має бути прийнята 
до уваги менеджерами фармацевтичної компанії 
при розробці організаційних змін у стратегії Digital-
маркетингу. Компанія варто використовувати відпо-



Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

 М
ЕН

ЕД
Ж

М
ЕН

Т 
І М

АР
КЕ

ТИ
Н

Г

281БІЗНЕСІНФОРМ № 11 ’2022
www.business-inform.net

 

Обсяги продажів, млн грн Зростання/зниження, %
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Рис. 2. Поденна динаміка обсягів аптечного продажу лікарських засобів з 01.02.2022 р. до 07.12.2022 р.
Джерело: сформовано на основі [14].

Таблиця 1

Роздрібний продаж різних категорій товарів «аптечного кошика» в грошовому та натуральному вираженні  
за підсумками 1 півріччя 2020–2022 рр.

І пів-
річчя

Лікарські засоби Дієтичні добавки Медичні вироби Косметика Ринок  
у цілому

О
АП ∆,
 % ЧК

 
«А

К»
, %

О
АП ∆,
 % ЧК

 
«А

К»
, %

О
АП ∆,
 % ЧК

 
«А

К»
, %

О
АП ∆,
 % ЧК

 
«А

К»
, %

О
АП ∆,
 %

Грошове вираження, млн грн

2020 42889,1 5,6 81,2 3394,6 17,9 6,4 4575,9 24,1 8,7 1935,5 11,1 3,7 52795,1 7,9

2021 52528,8 22,5 81,2 5277,3 55,5 8,2 4747,5 3,7 7,3 2165,4 11,9 3,3 64719,0 22,6

2022 50799,4 –3,3 82,3 4771,3 –9,6 7,7 4114,9 –13,3 6,7 2036,8 –5,9 3,3 61722,4 –4,6

Натуральне вираження, млн упаковок

2020 524,8 –3,2 61,8 38,6 0,7 4,5 261,0 9,1 30,7 24,8 4,4 2,9 849,2 0,7

2021 517,9 –1,3 60,3 53,3 37,9 6,2 262,4 0,6 30,6 24,6 –0,9 2,9 858,2 1,1

2022 448,0 –13,5 67,3 38,3 –28,1 5,8 159,9 –39,1 24,0 20,0 –18,6 3,0 666,1 –22,4

Умовні позначення: ОАП – обсяг аптечного продажу; ЧК «АК» – частка категорії в «аптечному кошику».
Джерело: складено на основі [14].

відні канали просування та реклами лікарських пре-
паратів для підвищення обізнаності широкої громад-
ськості та збільшення продажів. 

ВИСНОВКИ
У сучасних економічних умовах досліджен-

ня аспектів та перспектив застосування Digital-
маркетингу в розвитку фармацевтичних компаній 
є важливим задля забезпечення економічного зрос-
тання країни. Ефективне ведення фармацевтичного 
бізнесу в умовах диджиталізації вимагає застосуван-
ня цифрових технологій у бізнес-процесах, Digital-
маркетингу, моделях бізнесу та Digital-стратегіях у 
цілому, адже здатність фармацевтичних компаній 

до тривалого функціонування залежить від того, на-
скільки продуманими є їхні Digital-стратегії з погляду 
створення споживчої вартості. 

На ринку залишаться ті фармацевтичні ком-
панії, які зможуть правильно розробити Digital-
стратегії під сучасні тенденції, а також ефективно 
використовувати Digital-маркетинг, нові технології 
та можливості. Digital-маркетинг є важливим для 
багатьох фармацевтичних компаній і відзначаєть-
ся як дешева й ефективна стратегія для просування 
лікарських препаратів. Digital-маркетинг у розвитку 
фармацевтичних компаній сприяє підвищенню обі-
знаності громадськості внаслідок реклами та інтер-
нет-маркетингу, що, своєю чергою, збільшує продажі 
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Таблиця 2

Топ-20 фармацевтичних компаній за обсягами аптечного продажу лікарських засобів у грошовому вираженні  
за підсумками січня – червня 2022 р.

№ з/п

Фармацевтична компанія

Приріст прода-
жу в гривнево-
му вираженні, 

березень –  
квітень  

до січня –  
лютого, %

Evolution index, 
березень –  

квітень  
до січня –  

лютого

Частка в ринку, 
березень –  
квітень, %

Сі
че

нь
 –

 ч
ер

ве
нь

 
20

21
 р

.

Сі
че

нь
 –

 ч
ер

ве
нь

 
20

22
 р

.

1 1 Фармак (Україна) –13,9 89 5,39

2 2 Дарниця (Україна) 15,1 119 4,51

6 3 Acino (Швейцарія) 10,9 115 3,92

4 4 Teva (Ізраїль) 2,2 106 3,85

3 5 Sanofi (Франція) –6,6 97 3,58

8 6 KRKA (Словенія) 8,5 112 3,57

5 7 Корпорація Артеріум (Україна) –2,7 101 3,46

7 8 Berlin-Chemie (Німеччина) –5,6 98 3,22

9 9 Київський вітамінний завод (Україна) 11,0 115 3,16

10 10 Кусум Фарм (Україна) 2,0 106 2,82

15 11 Servier (Франція) 16,6 121 2,24

13 12 Sandoz (Швейцарія) –6,7 96 2,07

12 13 Група компаній «Здоров’я» (Україна) –11,2 92 2,00

14 14 Bayer Pharmaceuticals (Німеччина) –9,8 93 1,80

11 15 Юрія-Фарм (Україна) –27,0 76 1,79

16 16 Abbott Products (Німеччина) –3,4 100 1,58

18 17 Дельта Медікел (Україна) 8,5 112 1,44

17 18 Борщагівський ХФЗ (Україна) 1,1 105 1,39

26 19 ІнтерХім (Україна) 24,6 129 1,34

23 20 AstraZeneca (Велика Британія) 13,8 118 1,30

Примітка: у таблиці відображено позиції фармацевтичних компаній в рейтингу за січень – червень 2021 р., а також темпи збільшення/
зменшення обсягів продажу, Evolution index і частки на ринку.
Джерело: складено на основі [14].

лікарських препаратів, що сприяє розвитку фарма-
цевтичної галузі.

Практичне значення проведеного дослідження 
полягає в тому, що висновки та рекомендації можуть 
бути застосовані для уникнення перешкод під час за-
стосування Digital-маркетингу в розвитку фармацев-
тичних компаній. 

Перспективним напрямом подальших дослі-
джень з даної проблематики є оцінка ефективності 
забезпечення реалізації Digital-маркетингу в розвит
ку фармацевтичних компаній, що представляє як на-
укову, так і прикладну цінність.		                   
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