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ПРІОРИТЕТИ МАРКЕТИНГУ КОМПАНІЙ НА МІЖНАРОДНОМУ 

РИНКУ ФАРМАЦЕВТИЧНОЇ ПРОДУКЦІЇ 
 

В статті представлено сучасні тенденції розвитку міжнародного ринку фармацевтичної продукції та роз-
крито їх відображення  в  реалізації  маркетингових підходів провідних компаній-лідерів. Метою даної статті 
є розкриття пріоритетів маркетингу міжнародних фармацевтичних компаній в умовах глобальних викликів. 

Результати дослідження засвідчили, що сучасний концепт фармацевтичного маркетингу виходить далеко 
за межі усталеного вузького тлумачення як комплексу інструментів щодо виробництва, збуту та просування 
фармацевтичного продукту і характеризується високим рівнем адаптаційності щодо викликів глобального ма-
ркетингового середовища ХХІ століття.  Виявлено фокусування маркетингу провідних компаній на таких пріо-
ритетах як: масштабування бюджетів маркетингу, забезпечення синергії між маркетингом та фінансовими 
індикаторами діяльності, оптимізація взаємодії з ключовими лідерами думок,  активізація багатоканального 
маркетингу тощо. Перспективи подальших досліджень  розглядаються в напрямку оцінки механізмів та ефек-
тів впровадження маркетингових інновацій у сфері міжнародної фармацевтики.  

Ключові слова: інноваційний маркетинг, міжнародний маркетинг, міжнародний фармацевтичний ринок, 
глобальні стратегії. 

 
MARKETING PRIORITIES OF COMPANIES IN THE INTERNATIONAL 

PHARMACEUTICAL MARKET 
 

The article presents the current trends in the development of the international pharmaceutical market and systematizes 
the priority areas for implementing marketing approaches of the leading companies. The purpose of this article is to 
reveal the marketing priorities of international pharmaceutical companies in the context of global challenges. To study 
this issue, a set of methods was used, namely: analysis and synthesis, statistical method, process and institutionalist 
approaches, case study.The results of the study show that the international pharmaceutical market is characterized by a 
high level of dynamism, preservation of the priority share of economically developed countries in revenue generation, 
significant influence of regulatory mechanisms at the national and international levels, and active processes of economic 
competition through mergers and acquisitions.  The analysis has shown that the modern concept of pharmaceutical mar-
keting goes far beyond the established narrow interpretation as a set of tools for the production, sale and promotion of a 
pharmaceutical product and is characterized by a high level of adaptability to the challenges of the global marketing 
environment of the twenty-first century.  The article reveals the focus of marketing of leading companies on such priorities 
as: scaling up marketing budgets, ensuring synergy between marketing and financial indicators of pharmaceutical com-
panies, modernizing communication strategies by optimizing interaction with key opinion leaders, intensifying multichan-
nel marketing, etc.The theoretical significance of the study is to deepen the concept of international marketing in the 
context of its individual sectoral manifestations, taking into account the influence of global competition, institutional 
regulations, and technological progress. The practical value is due to the potential of using local or regional benchmark-
ing for domestic companies participating in the international pharmaceutical market. Prospects for further research are 
considered in the direction of assessing the mechanisms and effects of the introduction of marketing innovations in the 
field of international pharmaceuticals.  

Keywords:   innovative marketing, international marketing, international pharmaceutical market, global strategies   
JEL classіfіcatіon: F23; I 11; L 20, 81; M 31 
 
Постановка проблеми. Актуальність проблема-

тики пріоритетів маркетингу міжнародних компаній 
зумовлюється тим, що в сучасних умовах  стрімко змі-
нюється конкурентний, інституціональний, 

секторальний  ландшафт глобальної фармації, відтак ці 
зміни істотним чином впливають на трансформацію 
маркетингових стратегій її ключових операторів. У пе-
ршу чергу факторами впливу виступають: нові 
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технології, зокрема, такі як штучний інтелект (ШІ), ма-
шинне навчання та геноміка, що трансформують всі 
ланки процесів відкриття нових лікарських препаратів, 
комерціалізації їх виробництва  та доставки ліків до кі-
нцевих споживачів; зміни у поведінці споживачів, що 
виявляє себе у їх більшій поінформованості та вимог-
ливості, запиті персоналізованого лікування та більшої 
зручності в отримані будь-яких послуг у цілому,  і зок-
рема у сфері збуту фармацевтичної продукції; регуля-
торні зміни: уряди та регуляторні органи все більше 
зосереджуються на результатах лікування пацієнтів та 
економічній ефективності, впливаючи на маркетингові 
стратегії компаній. 

Всі ці нові аспекти маркетингового середовища на 
національному на глобальному рівнях створюють пе-
ред фармацевтичними компаніями запит на модерніза-
цію управлінських підходів задля збереження, а мож-
ливо, і посилення, власного конкурентного статусу. І 
цьому сенсі ефективним інструментарієм для досяг-
нення окреслених цілей стають технології маркетингу, 
що пропонують компанії-лідери галузі. Як демонструє 
статистика, нині міжнародні фармацевтичні компанії 
потужно фінансують та впроваджують інноваційні рі-
шення на напрями маркетингової діяльності, які є ре-
левантними новим реаліям бізнесового та споживчого 
середовища. Так, напр. ключові лідери думок, що нині 
залучаються  фармацевтичними гігантами, отримують 
14% маркетингового бюджету, а email-маркетинг за-
безпечує вражаючі ROI (return on Іnvestment) у 44 дол 
на кожен витрачений долар[1].  Все це свідчить, що фа-
рмацевтичний маркетинг - це не просто продаж пігу-
лок, але й ефективні проактивні стратегії фармацевти-
чного бізнесу в турбулентному маркетинговому сере-
довищі, сповненому можливостей і ризиків. 

Зауважимо, що нинішній фармацевтичний бізнес є 
також складною мережевою структурою із багаторів-
невими зв’язками горизонтального та вертикального 
типу між  продуцентами НДДКР, компаніями виробни-
ками, підрядниками, потужними оптовими посередни-
ками, мережами аптек, лікарями, лікарнями, профіль-
ними державними регуляторними інституціями тощо. 
Відповідно ознайомлення із новаціями в ланці провід-
них виробників – глобальних брендів може скласти ос-
нову успішного локального чи регіонального бенчмар-
кінгу для вітчизняних компаній, які також є учасни-
ками міжнародного ринку фармацевтичної продукції 
та чия експортна діяльність набирає обертів в останні 
роки.  Окрім цього, розуміння механізмів та ефектів 
при впровадженні маркетингових інновацій дозволяє 
формувати більш релевантну регуляторну політику 
стосовно імпорту медпрепаратів відомих глобальних 
брендів та стимулювати включення українських підп-
риємств галузі в міжнародні ланцюги створення варто-
сті. Все зазначене зумовлює актуальність теми дослі-
дження, що має не лише теоретичний вимір, але виріз-
няється також прикладним значенням.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Пробле-
матика специфіки фармацевтичного бізнесу, новітніх 
тенденцій розвитку міжнародного ринку 

фармацевтичної продукції та розробки ефективних ко-
рпоративних стратегій компаній в нових турбулентних 
умовах знайшла своє розкриття в публікаціях як вітчи-
зняних, так і зарубіжних науковців, експертів міжнаро-
дних організацій.  Значну  увагу теоретичним та прик-
ладним аспектам цих пошуків приділено в працях Н. 
Задорожнюк, І. Малиш, Я. Мінєєвої [2],  І. Тиманюк, І. 
Бондарєвої, В. Малого[3], Бхарскар Г. та С. Сухасс[4], 
А. Джалілової [5] та багатьох інших.  

Питання можливостей та ризиків при модернізації 
маркетингу у сфері фармацевтики піднімаєтся в низці 
публікацій, зокрема [6]. Відповіді на можливості інно-
ваційного розвитку фармацевтичних підприємств крізь 
призму впливу окремих елементів комплексу маркети-
нгу представлено в публікаціях [7-8]. Особливу увагу 
теоретики та практики приділяють ролі COVID-19, яка 
істотно вплинула на перегляд підходів маркетингу в 
фармацевтичній сфері[9-10]. Іншим колективом авто-
рів визнається, що з урахуванням високої соціальної 
значущості фармацевтики нагальним є ретельне дер-
жавне регулювання фармацевтичного ринку[11]. Ком-
плексний аналіз ролі інноваційного маркетингу у роз-
витку міжнародного фармацевтичного ринку в кон-
тексті розвитку цифрових технологій через викорис-
тання великих даних та аналітики представлено в ав-
торських розробках Т. Жолуденко[12]. 

Незважаючи на різні акценти та  підходи щодо ро-
зуміння змісту та напрямків трансформації маркетин-
гових стратегій компаній фармацевтичного сектору, 
всі вони вказують на необхідність проведення таких 
модернізацій, пошуку додаткових синергійних ефектів 
від глибинних технологічних змін, які наразі пережи-
ває людство в умовах розгортання Індустрії 40, актив-
ного впровадження ШІ в соціальне та виробниче життя 
із достатньо непередбачуваними та не вивченими у по-
вному обсязі потенційними наслідками.  

Віддаючи належне розробкам вітчизняних та зару-
біжних дослідників у царині аналізу особливостей фа-
рмацевтичного маркетингу та окремих його інструме-
нтів, додаткового розгляду та конкретизації потребу-
ють питання змісту та взаємозв’язку рефлексій потуж-
них операторів глобального фармацевтичного бізнесу 
через інструментарій міжнародного маркетингу із сис-
темними трансформаціями  глобального маркетинго-
вого середовища ХХІ століття. 

Метою даної статті є розкриття пріоритетів марке-
тингу міжнародних фармацевтичних компаній в умо-
вах глобальних викликів. 

Виклад основних результатів дослідження. Гло-
бальний фармацевтичний ринок останніми роками ви-
різняється значною динамікою, він пережив кілька 
хвиль значного підйому і станом на 2023 рік його зага-
льний обсяг оцінювався на рівні  1,6 трлн дол США, 
що на 100 млрд дол США більше, ніж у 2022 році[13]. 
Якщо виділяти регіональний зріз цього ринку, то  про-
відним осередком генерації доходів виступають США, 
друге місце посідає КНР, разом з тим її частка щодо 
лідера майже в 6 разів менша. (Рис 1).  
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Рис. 1. ТОП-10 країн за часткою доходу на глобальному ринку фармацевтичної продукції в 2023 році, у % 

Джерело: [14] 
 
В провідній десятці країн можна бачити лише два 

представника із країн, що розвиваються (КНР та Бра-
зилія), всі інші – учасники так званого «Золотого міль-
ярду», який представляють економічно розвинені кра-
їни за класифікацією ООН. У 2023 році в США фарма-
цевтичний бізнес отримав понад 670 млрд дол США 
доходу. На єврорейський ринок припадає близько 250 
млрд дол США. Ці два ринки разом з Японією, Кана-
дою та Австралією утворюють так звані усталені (або 
розвинені) ринки. Інша частина глобального фарма-
цевтичного доходу здебільшого припадає на ринки, що 
розвиваються, які включають такі країни, як КНР, 
Росія, Бразилія та Індія. Наразі саме останні 

демонструють найбільшу динаміку продажів фарма-
цевтичної продукції. 

Розвиток фармацевтичного бізнесу в значній мірі 
корелює із ефективністю системи національних регу-
ляцій щодо сектора здоров’я. В умовах ХХІ століття 
видатки на охорону здоров’я та рівень забезпечення 
населення лікарями стає одним із важливих маркерів 
соціально-економічного добробуту нації та її конку-
рентоспроможності у міжнародному вимірі. На Рис. 2 
представлено чільну світову «десятку» держав, що ма-
ють найбільші розміри номінального ВВП в 2023 році 
за критерієм частки видатків на охорону здоров’я в 
ВВП та кількістю лікарів на 10 тис. населення. 

 

 
Рис. 2. ТОП-10 найбільших економік світу країн за часткою видатків на охорону здоров’я (у % до ВВП) 

та  кількістю лікарів (на 10 тис. населення) в 2023 році, у % 
Джерело: [15]. 
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Чи є прямий зв’язок між масштабами економіки та 
її здатністю забезпечувати розвиток сектору здоров’я? 
У цілому відповідність присутня, хоча цілком можливі 
і виключення. Як показують дані Рис.2 (бази даних 
Global Health Workforce), середній світовий показник 
кількості лікарів на 10 тис. осіб населення становить 
20,2. Тоді як, напр.  в Індії – він сягає лише рівня в  7,3. 
Таким чином ця  азійська країна потрапляє в кінець 
рейтингу за відповідним критерієм, хоча і посідає у 
2023 році п'яте місце у світі за номінальним ВВП. За-
уважимо також, що високі витрати держави на сектор 
здоров'я не обов'язково означають бездоганне медичне 
забезпечення. США лідирують у світі за витратами на 
охорону здоров'я у відсотках від ВВП, але посідають 
лише третє місце за щільністю лікарів і є єдиною висо-
коіндустріальною розвиненою країною без загальної 
базової охорони здоров'я. 

Сучасна фармацевтика як високотехнологічний се-
гмент глобального ринку вирізняється високою част-
кою видатків бізнесу на НДДКР, що зумовлено і фак-
тором глобальної конкуренції, і особливостями інсти-
туційної регуляції галузі. Обмежений у часі патентний 
захист продуктів фармацевтичних компаній і пода-
льша загроза спаду продажів через конкуренцію з боку 
дженериків і біоаналогів є основними причинами. По-
рівняно з іншими галузями, фармацевтичний сектор 
має найвищі витрати на НДДКР на одного співробіт-
ника. Зі зростанням складності фармацевтичних 
НДДКР за останні два десятиліття число дослідниць-
ких спільних проектів також явно зростає.  

Оцінюючи глобальні витрати на НДДКР, заува-
жимо, що у 2023 році фармацевтична промисловість 
витратила близько 260 мільярдів доларів США на дос-
лідження та розробки, що є більшим порівняно з попе-
реднім роком. Очікується, що до 2028 року витрати до-
сягнуть загальної суми понад 300 млрд дол СШАВ 
2024 році близько 22 800 рецептурних препаратів пе-
ребували в стадії розробки, і ця кількість зростає з ко-
жним роком[16]. З точки зору маркетингу, спостеріга-
ються безпрецедентні темпи насичення ринку новою 
диференційованою продукцією, при цьому сучасні ме-
дичні препарати мають вочевидь більш стислий життє-
вий цикл, ніж їх попередники. Зауважимо, що з 2006 
року загальна кількість ліків потроїлася і, як очіку-
ється, зростатиме ще більше в майбутньому 

Своєрідний рекорд по видаткам НДДКР продемон-
струвала у 2023 році фармацевтична компанія 
AstraZeneca, яка  витратила понад 23 % своїх доходів 
від рецептурних препаратів на дослідження і розробки. 
Загалом великі фармацевтичні компанії витрачають на 
відповідні цілі близько 20 %[16]. 

Як вже зазначалося, фактор конкуренції та економі-
чного та технологічного суперництва істотно впливає 
на динамізм глобального фармацевтичного ринку. За 
останні п’ять років загальна кількість угод злиття і по-
глинань (mergers and acquisitions, M&A)  в світі саме у 
фармацевтичній галузі була однією із найбільших. Так 
у 2022 році було проведено 171 угод M&A [17]. 

Окреслюючи пріоритети маркетингу найбільш 
впливових гравців на глобальному ринку 

фармацевтичної продукції, виділимо деякі найбільш 
значимі, на наш погляд.  

По-перше, в сучасну епоху як ніколи посилюється 
розуміння важливості маркетингової складової в забез-
печенні успіху компаній на національному та глобаль-
ному рівнях. Зокрема, це виявляється у збільшенні бю-
джетів компаній на маркетинг. Так, опитування серед 
маркетологів у сфері охорони здоров'я 2024 року 
США[18] засвідчило, що середній маркетинговий бю-
джет біотехнологічної компанії в США у 2023 році ста-
новив 10,9 млн дол США, а фармацевтичної компанії 
та компанії, що виробляє медичні прилади,  8,8 млн і 8 
млн доларів США відповідно, і їх розміри є більшими 
за попередні періоди. Згідно цього ж опитування, сере-
дній маркетинговий бюджет компанії у сфері охорони 
здоров'я становив 9,1 млн доларів США у 2023 році, 
що вище за 7,6 млн доларів роком раніше. Крім того, 
47,2% маркетологів, пов'язаних з охороною здоров'я, 
опитаних у період з кінця 2023 року до початку 2024 
року, повідомили про плани збільшити свій маркетин-
говий бюджет в наступному році. А якщо оцінювати 
сукупні маркетингові бюджети на глобальному рівні, 
то якщо в допандемічний період витрати на фармацев-
тичний маркетинг в 2019 року досягли дійсно приголо-
мшливих 84 мдрд дол США, то вже до 2025 року,, як 
очікується, вони перевищать 100 млрд дол США[1].  

По-друге, посилення синергії між маркетингом та 
фінансовими індикаторами діяльності фармацевтич-
них компаній завдяки активізації співпраці із ключо-
вими стейкголдерами, зокрема урядом, міжнародними 
структурами . Показовим прикладом є кейс фармацев-
тичної компанії Novavax, чия розроблена вакцина 
Moderna від COVID-19 певний час не мала схвалення. 
Блискуча робота фахівців PR відділу призвела до того, 
що було отримано фінансування від уряду США, аме-
риканської програми вакцинації Operation Warp Speed 
(OWS); а програма Всесвітньої організації охорони 
здоров'я (ВООЗ) COVAX замовила в компанії понад 
один мільярд доз[19]. За таких обставин зростання ва-
ртості фармацевтичних компаній, а цей приклад є ціл-
ком типовий для періоду COVID-19, зумовлене не 
тільки їхніми високими очікуваннями від розміщення 
нових продуктів (вакцин) на ринку, а й тим, що їх під-
тримують структури з малою або нульовою ймовірні-
стю неплатоспроможності, що робить їх дуже приваб-
ливими для інвесторів і керівників портфелями через 
значне зниження їхньої схильності до ризику. 

По-третє, все більшу роль в комунікаційних страте-
гіях фармацевтичних компаній посідає взаємодія з 
ключовими лідерами думок (Key Opinion Leader,  KOL). 
KOL – це авторитетні діячі у сфері охорони здоров'я, 
до яких належать відомі лікарі, дослідники та експерти 
в певних терапевтичних галузях. Фармацевтичні ком-
панії співпрацюють з KOL, щоб отримати схвалення, 
розуміння та експертизу. KOL можуть допомогти в 
просуванні продуктів, надати клінічні рекомендації та 
вплинути на сприйняття медичної спільноти препарату 
або методу лікування. Зауважимо, що для фармацевти-
чних компаній стає критично важливим визначити, чи 
відповідає поточна робота конкретного KOL науковим 
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і діловим цілям компанії, перш ніж обирати найбільш 
підходящий підхід до взаємодії. Інші етичні аспекти, 
які виникають при реалізації KOL- маркетингу - це пи-
тання стимулювання співпраці, неупередженості фахі-
вців[20]. Попри існуючі проблеми залучення ключо-
вих лідерів думок є вагомим інструментом для реаліза-
ції стратегії розвитку бренду сучасної фармацевтичної 
компанії,  відтак питання  вибудувати ефективну кому-
нікацію KOL є як ніколи актуальним.  

По-четверте, сучасним трендом в реалізації ін-
струментарію маркетингу міжнародного фармацевтич-
ного бізнесу, є використання соціальних мереж та он-
лайн-спільнот. Завдяки соціальним медіа та онлайн-
спільнотам посилюється можливість для розвитку ін-
терактивної комунікації зі споживачами, що сприяє 
зміцненню довіри та лояльності, одночасно підвищу-
ючи пропаганду та репутацію бренду. Коли фармацев-
тичний бренд активно присутній у соціальних мере-
жах, пацієнти очікують і цінують чуйну двосторонню 
комунікацію в рамках одного каналу або платформи. 
Адже перенаправлення до контактного центру телефо-
ном часто викликає роздратування та недовіру потен-
ційних клієнтів та покупців. Фармацевтичні бренди ви-
користовують ці засоби для задоволення інформацій-
них потреб постачальників медичних послуг, пацієнтів 
та осіб, які здійснюють догляд, з різних тем. Згідно 
звіту звіті Ogilvy Health Social Check-up 2023 було здій-
снено оцінювання рівня зрілості 10 великих фармацев-
тичних компаній у соціальних мережах[21]. Аналіз 
проводився за шістьма категоріями: соціальна корпо-
ративна ідентичність, стратегія соціального контенту, 
соціальний досвід і дизайн, платні соціальні мережі, 
вплив і соціальне співтовариство. Попри те, що фарма-
цевтична галузь активно використовує соціальні ме-
режі, результати звіту засвідчили, що  вочевидь є 
сфери, які потребують поліпшення, зокрема це стосу-
ється стратегії соціального контенту. Ефективна стра-
тегія соціального контенту багато в чому залежить від 
релевантності та безпосереднього виконання. Чи то по-
ширення контенту у відповідні моменти (наприклад, 
для підвищення обізнаності в певні дні), чи то контент, 
створений пацієнтами для розповіді, чи то розповсю-
дження контенту зі сторонніх джерел, - контент має 
бути здатний підтримувати різні цілі. Він повинен 
мати мету або ризикує стати «забрудненням 

контенту». 
В п’яте, активізація багатоканального маркети-

нгу, що передбачає використання різних каналів кому-
нікації для ефективного охоплення різних зацікавле-
них сторін. Це включає в себе поєднання традиційних 
каналів, таких як друковані ЗМІ, телебачення і прямі 
продажі, а також цифрових каналів, таких як веб-
сайти, електронна пошта, мобільні додатки та соціа-
льні мережі. Використовуючи кілька каналів, фармаце-
втичні компанії можуть охопити ширшу аудиторію і 
доставляти послідовні повідомлення через різні точки 
дотику. Статистика свідчить, що багатоканальні стра-
тегії - це нові ефективні технології, що підвищують за-
лученість клієнтів на 37%, а персоналізовані кампанії 
збільшують коефіцієнт конверсії на 26%. Прогнозу-
ється, що до 2025 року фармацевтична промисловість 
інвестує 32 мільярди дол США у різні багатоканальні 
інструменти цифрового маркетингу[1]. Орієнтація на 
старі підходи, що вже вичерпали себе, зокрема, розси-
лка масових електронних листів, вже не працює в циф-
рову епоху, як і сам концепт єдиного підходу.  

Висновки. Міжнародний ринок фармацевтичної 
продукції характеризується високим рівнем динамі-
зму, збереженням пріоритетної частки економічно ро-
звинених країн у генерації доходів, значним впливом 
регуляторних механізмів на національному та міжна-
родному рівнях. 

Аналіз показав, що актуальний концепт фармацев-
тичного маркетингу виходить далеко за межі устале-
ного вузького тлумачення як комплексу інструментів 
щодо виробництва, збуту та просування фармацевтич-
ного продукту і характеризується високим рівнем ада-
птаційності щодо викликів глобального маркетинго-
вого середовища ХХІ століття. 

Сучасний маркетинг провідних компаній-лідерів 
ринку передбачає фокусування на таких пріоритетах 
як: масштабування бюджетів маркетингу, забезпе-
чення синергії між маркетингом та фінансовими інди-
каторами діяльності фармацевтичних компаній, опти-
мізація взаємодії з ключовими лідерами думок,  акти-
візація багатоканального маркетингу тощо. 

Перспективи подальших досліджень  розгляда-
ються в напрямку оцінки механізмів та ефектів впрова-
дження маркетингових інновацій у сфері міжнародної 
фармацевтики.  
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