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Аннотация. Введение. Маркетинговая деятельность на современном этапе развития 
отраслей и сфер деятельности находится на пике трансформации и интеграции с цифро-
выми технологиями, что позволяет выделить одну организацию на отраслевом рынке из 
множества конкурентов. Целью статьи является обоснование того факта, что формирова-
ние маркетинговой деятельности предприятия на фармацевтическом рынке за счет актив-
ного и целенаправленного использования цифровых коммуникаций может показать 
наилучшие результаты за заданный промежуток времени при очевидной реакции всех 
участников рынка независимо от их физического местонахождения. Материалы и методы. 
Ключевые задачи были основаны на теоретическом анализе маркетинговых коммуникаци-
онных стратегий, используемых для продвижения предприятий в фармацевтической отрас-
ли, выявлении текущих факторов, влияющих на формирование маркетинговых стратегий 
на фоне цифровизации и внедрения инновационных цифровых инструментов и технологий 
для улучшения внешних и внутренних качественных характеристик региональной фарма-
цевтической отрасли. Результаты исследования. Результаты исследования показали, что 
фармацевтические компании недостаточно активно используют цифровые технологии в 
маркетинговой деятельности, инструменты цифровой коммуникации для развития и под-
держания конкурентоспособности и клиентоориентированности, что негативно сказывается 
на экономических показателях и привлечении новой аудитории. Обсуждение и заключение. 
Практические выводы послужили основой для изучения маркетинговых дисциплин в 
университете, а также проекта маркетинговой программы по использованию цифровых 
средств коммуникации на фармацевтическом рынке. Эмпирическое исследование позво-
лило сделать выводы о текущем состоянии фармацевтического рынка региона, специфике 
используемых маркетинговых стратегий развития и цифровых коммуникационных ин-
струментов при взаимодействии всех субъектов, которые прямо или косвенно влияют на 
формирование фармацевтического рынка Ростова-на-Дону. Контент-анализ позволил от-
разить количественные показатели использования инструментов цифровой коммуника-
ции региональными фармацевтическими компаниями, выявить слабые стороны этого 
стратегического направления и представить вектор развития маркетинговой стратегии в 
условиях интенсивной цифровизации всех процессов взаимодействия. 
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Abstract. Introduction. Marketing activities at the current stage of development of indus-

tries and fields of activity are at the peak of transformation and integration with digital technolo-

gies, which makes it possible to distinguish one organization in the industry market from many 

competitors. The purpose of the article is to substantiate the fact that the formation of an enter-

prise's marketing activities in the pharmaceutical market through the active and purposeful use of 

digital communications can show the best results in a given period with an obvious reaction from 

all market participants, regardless of their physical location. Materials and methods. The key tasks 

were based on a theoretical analysis of marketing communication strategies used to promote en-

terprises in the pharmaceutical industry, identifying current factors influencing the formation of 

marketing strategies against the background of digitalization and the introduction of innovative 

digital tools and technologies to improve the external and internal quality characteristics of the 

regional pharmaceutical industry. Research results. The results of the study showed that pharma-

ceutical companies are not actively using digital technologies in marketing activities, digital com-

munication tools to develop and maintain competitiveness and customer orientation, which nega-

tively affects economic performance and attracting a new audience. Discussion and conclusion. 

Practical conclusions served as the basis for marketing disciplines at the university, as well as a 

marketing program project on the use of digital communication tools in the pharmaceutical mar-

ket. Empirical research has allowed us to draw conclusions about the current state of the pharma-

ceutical market in the region, the specifics of the marketing development strategies used and digi-

tal communication tools in the interaction of all actors that directly or indirectly influence the for-

mation of the pharmaceutical market in Rostov-on-Don. The content analysis allowed us to reflect 

the quantitative indicators of the use of digital communication tools by regional pharmaceutical 

companies identify the weaknesses of this strategic direction and present the vector of develop-

ment of marketing strategy in the context of intensive digitalization of all interaction processes. 
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Введение 

Актуальность вопроса заключается 

в интенсивном развитии цифровых тех-

нологий, которые не только стали неотъ-

емлемой частью традиционной марке-

тинговой деятельности компаний, но 

приобрели форму конкурентного пре-

имущества, когда речь заходит о форми-

ровании уникальных, инновационных 

показателей конкурентоспособности и 

клиентоориентированности. Адаптация 

цифровых инноваций, поиск подходов к 
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персонализации и автоматизации всех 

процессов взаимодействия с аудиторией, 

расширение успешных маркетинговых 

практик требуют постоянного обновле-

ния знаний, технологий и решений для 

взаимодействия с рынком [1]. 

Маркетинговая цифровая деятель-

ность в настоящее время представляет 

наибольший интерес не только для 

участников отраслевого рынка, но ее 

развитие приобретает новые черты и но-

вые инструменты, повышает вероятность 

обратного отклика, который и является 

показателем экономической и коммуни-

кационной эффективности деятельности 

компании.  

Теоретическая значимость темы 

звучит во множественных работах отече-

ственных и зарубежных авторов. В част-

ности, «развитие системы маркетинго-

вых коммуникаций в условиях цифрови-

зации обусловлено несколькими ключе-

выми факторами, такими как технологи-

ческое развитие, а также изменения по-

требительского поведения и конкурент-

ной среды» [2, с. 3]; «маркетинговые ал-

горитмы цифровизации обеспечивают 

оперативную реакцию компании на воз-

можности и угрозы» [3]; «серьезным 

стимулом внедрения цифровых техноло-

гий в маркетинговую деятельность ком-

паний становятся действия конкурентов, 

реализующих программы инновационно-

го цифрового развития» [4, с. 14]; «тен-

денция цифровизации в маркетинговой 

деятельности компаний позволяет долгое 

время занимать лидирующие позиции на 

рынке, осуществляя успешную конку-

рентную борьбу» [5]; «вектор изменения 

в управлении маркетинговой деятельно-

стью в условиях развития цифровой эко-

номики направлен на снижение затрат на 

традиционные маркетинговые инстру-

менты при одновременном акцентирова-

нии внимания на современных цифровых 

технологиях, новых каналах сбыта и 

коммуникаций и т. д. [6, с. 200] и др. 

Зарубежные авторы [7, с. 178] так-

же придерживаются мнения, что «пони-

мание того, как цифровые инструменты 

могут быть использованы для увеличе-

ния узнаваемости бренда, привлечения 

новых клиентов и удержания существу-

ющих, становится ключевым фактором 

успешной маркетинговой стратегии». 

Рассматривая теоретический аспект 

использования цифровых коммуникаци-

онных инструментов в маркетинговой де-

ятельности компании на фармацевтиче-

ском рынке, важно обратить внимание на 

то, как сама компания относится к цифро-

визации, как сам рынок трансформирует-

ся под влиянием цифровизации и как все 

участники рынка реагируют на коммуни-

кационные стимулы. Однако в публика-

циях освещаются только частные аспекты 

маркетинговой деятельности в контексте 

цифровизации, без конкретизации ин-

струментов цифровой коммуникации, в 

том числе на фармацевтическом рынке и 

на фоне региональной специфики. 

Материалы и методы 

Исследование основано на монито-

ринге маркетинговой деятельности фар-

мацевтических компаний Ростовской об-

ласти и специфики самого фармацевти-

ческого рынка с помощью контент-

анализа, описательных характеристик 

цифровых коммуникационных инстру-

ментов и эффективности их восприятия 

целевой аудиторией. 

 Статистические данные Ростов-

ской области о динамике развития фар-

мацевтических компаний, спросе и пред-

ложении фармацевтической продукции 

стали отправной точкой для понимания 

ситуации на фармацевтическом рынке, 

вектором для разработки рекомендаций 

по использованию инструментов цифро-

вой коммуникации в маркетинге иссле-

дуемых компаний.  

Результаты исследования 

Фармацевтический рынок Ростов-

ской области, по данным многочислен-

ных источников [8, 9], начал активно и 

планомерно развиваться в 90-х гг. 

ХХ века, когда в регионе появились та-

кие компании, как ЗАО «Фармацевт», 

ООО «Компания «Органика»» и ООО 

«Данта», и сегодня фармацевтическая 
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отрасль демонстрирует уверенный рост, 

несмотря на сложную и нестабильную 

рыночную ситуацию, отсутствие каче-

ственных и количественных поставок 

сырья, необходимого для производства 

многих фармацевтических товаров.  

По данным Минздрава Ростовской 

области, доля региональных поставщи-

ков в госзакупках медикаментов выросла 

с 35 до 55 % за последние три года [10]. 

Это говорит об успешной реализации 

политики импортозамещения в регионе, 

чему в первую очередь способствует ис-

пользование цифровых платформ для 

проведения научных исследований, об-

работка с помощью инструментов искус-

ственного интеллекта огромного массива 

аналитической информации, что показа-

тельно демонстрируется на официальных 

ресурсах фармкомпаний. Кроме того, 

фармацевтические компании не только 

открывают собственные бренды лекар-

ственных средств (Ростовская фармацев-

тическая фабрика – 132 наименования 

биологически активных добавок [9]), но 

и создают аптечные сети, вовлекая в 

маркетинговый процесс все больше кон-

такторов, влияя на эффективное развитие 

рынка в целом.  

Ростовская область в сравнении с 

российским фармацевтическим рынком 

фактически не отстает по показателям 

инвестирования в отрасль, по инноваци-

онному развитию, внедрению цифровых 

технологий во все стадии исследований, 

производства и продаж. Например, «в 

десятку крупнейших импортозамещаю-

щих инвестпроектов в фармацевтике 

входит ростовская компания «Диалайн». 

1 800 млн рублей – производство меди-

цинского оборудования для диагностики и 

лечения онкологических заболеваний» [8]. 

Контент-анализ социальных сетей, 

сайтов и интернет-ресурсов позволил 

сделать выводы, что ростовские компа-

нии, на фоне все усиливающейся конку-

ренции со стороны общероссийских 

крупных фармацевтических производи-

телей, недостаточно активно используют 

цифровые коммуникационные инстру-

менты для установления связи со всеми 

целевыми сегментами рынка – от парт-

неров и поставщиков до конечных поку-

пателей. Данное исследование показало, 

что из 126 сайтов 12 % – ростовские 

фармацевтические компании, 61 % – ап-

течные сети, региональные и другие сек-

торы, имеющие отношение к фармацев-

тическому рынку, – 27 %. 

Инструменты обратной связи на 

сайте имеют 89 % участников контент-

анализа, что важно для всех участников 

процесса коммуникации, однако отмеча-

ется, что 11 % апеллируют только ссыл-

кой на e-mail или омниканальный номер.  

43 % компаний имеют сообщества в 

социальных сетях, где активность прояв-

ляют региональные аптечные сети, далее 

следуют фармацевтические компании – 

9 % и другие представители рынка – 

48 %. Последний показатель связан с 

блогерами, которые образуют сообще-

ства по профессиональным увлечениям, 

тенденциям, моде и тому, что прямо или 

косвенно относится к фармацевтическо-

му рынку, – от биологически активных 

добавок до нутрициологии. 

Фармпроизводители, которые были 

основной базой данного исследования, 

не склонны общаться со своей аудитори-

ей в соцсетях, возможно, это связано с 

определенным подрывом доверия к дан-

ному виду коммуникации. Также оче-

видно, что аудитория фармацевтических 

компаний, производящих лекарства и 

другие фармацевтические товары, в 

большинстве своем состоит из предста-

вителей бизнес-среды, в частности, по-

ставщиков, законодательных органов 

власти и управления (фармацевтическая 

отрасль в РФ, как и реклама, строго кон-

тролируется законом). 

Активно цифровые коммуникацион-

ные инструменты используются в другом 

направлении, когда речь заходит о поиске 

новых партнеров, проведении профессио-

нальных научно-исследовательских меро-

приятий, в том числе медицинских сим-

позиумов, международных конференций, 

форумов и фармацевтических выставок. 
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В этом случае основу цифровых инстру-

ментов составляет рассылка коммерче-

ского предложения (58 %), личные 

встречи и онлайн-переговоры (46 %), а 

также цифровая реклама непосредствен-

но на мероприятиях.  

Анализ вторичной информации на 

сайтах фармацевтических компаний Рос- 

товской области показал, что презента-

ция собственных уникальных торговых 

предложений, а также любых научно-

исследовательских достижений, на сего-

дняшний день является одной из ключе-

вых, таким образом, компании подтвер-

ждают коммерческий успех, конкуренто-

способность и клиентоориентирован-

ность (в данном случае клиентами явля-

ются смежные по производству и прода-

жам компании) на фармацевтическом 

рынке региона. 

Обобщая, выделим, что инструмен-

ты цифровой коммуникации – это ком-

плекс онлайн-средств и методов уста-

новления контакта (сайт, PR-

мероприятия, прямой маркетинг) с целе-

вой аудиторией, вовлечения ее в инфор-

мационную историю фармацевтической 

компании с целью поддержания благо-

приятного имиджа на фармацевтическом 

рынке на протяжении всего жизненного 

цикла компании, чтобы формировать 

долгосрочные и эффективные отношения 

со всеми участниками рынка, прямо или 

косвенно влияющими на его развитие. 

Обсуждение 

Неоспорим тот факт, что цифрови-

зация внесла своевременные изменения в 

развитие маркетинговой деятельности на 

фармацевтическом рынке региона, как 

следствие, «все большее число фарма-

цевтических компаний замечают реаль-

ную эффективность использования ин-

струментов цифровой коммуникации» 

[11, с. 120].  

Ростовские фармацевтические ком-

пании, придерживаясь современных тен-

денций в использовании цифровых тех-

нологий и инструментов коммуникации, 

своевременно откликаются на предпо-

чтения и требования своей аудитории. 

Как нам видится, это сложная история 

коммуницирования. Так, ведущая рос-

сийская фармацевтическая компания 

ООО «Фармпрепарат» (г. Азов, Ростов-

ская область) является инновационной 

российской компанией, наращивает соб-

ственный потенциал присутствия на всех 

онлайн-платформах, ориентируясь на 

предлагаемые инструменты коммуника-

ции с аудиторией. На сайте ведется ак-

тивная работа по отслеживанию отзывов 

покупателей продукции, и это дает по-

ложительный результат – поддерживает 

имидж фармпроизводителя и деловую 

репутацию в отрасли.  

Виртуальное общение становится 

хорошо развитой формой обратной связи 

с клиентами и всеми «референтными 

группами» участников фармацевтическо-

го рынка, как следствие, оно играет одну 

из главных ролей. 

 Как мы видим, наращивание по-

тенциала цифровых коммуникационных 

инструментов и их адаптация к марке-

тингу фармацевтических компаний (от-

крытие современных складов, внедрение 

автоматизированных систем управления 

складами, оптимизация поставок за счет 

собственных логистических центров, 

расширение ассортимента выпускаемой 

продукции, создание собственных торго-

вых марок и аптечных сетей) подтвер-

ждается опытом ростовских компаний, 

которые вышли на совершенно новый 

уровень производства и продаж лекар-

ственных препаратов и фармацевтиче-

ской продукции. Немаловажным для них 

является увеличение объемов производ-

ства продукции для государственных и 

муниципальных нужд, что говорит о 

формировании маркетинговой социально 

ориентированной стратегии, которая вы-

страивается последовательно благодаря 

использованию в том числе цифровых 

коммуникационных инструментов (сай-

тов, мобильных приложений, социаль-

ных сетей, специализированных порта-

лов, Big Date, CRM и т. д.). 

Как утверждает М. Каржин, «бла-

годаря социальным сетям, мессенджерам 
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и другим цифровым платформам компа-

нии могут легко и быстро вступать в 

контакт с потребителями, отвечать на их 

вопросы, предоставлять информацию о 

продуктах и услугах. Это создает воз-

можность более глубокого и персонали-

зированного взаимодействия, что поло-

жительно сказывается на уровне удовле-

творенности клиентов и их лояльности к 

производителю» [12]. 

Обсуждение результатов проведен-

ного исследования было положено в ос-

нову учебного кейса со студентами Рос- 

товского государственного экономиче-

ского университета (РИНХ), что нашло 

положительный и продуктивный отклик 

в коллоквиуме. Так, студенческая моло-

дежь считает, что эффективный резуль-

тат оценки использования цифровых 

коммуникационных инструментов может 

дать не только анализ отзывов на сайтах 

фармацевтических компаний, но и учет 

аналитики Яндекс метрики, социальных 

сетей. Также необходимо использовать 

социальные сети для того, чтобы под-

страивать контент под текущие тенден-

ции на региональном рынке. Формализа-

ция одних и тех же маркетинговых пред-

ложений не выделяет компании среди 

аналогичных, снижает идентификацию и 

смещает интересы пользователей. Разум-

но полагать, что фармацевтические ком-

пании и их маркетинговая деятельность 

представляют интерес для определенной 

аудитории на этом рынке, поэтому циф-

ровой контент является одним из ключе-

вых средств создания привлекательности 

компании и уникальной воронки продаж, 

приобщая молодую профессиональную 

аудиторию к маркетинговым проблемам 

фармацевтического рынка в эпоху ин-

тенсивной цифровизации. 

Учитывая все еще низкую вовле-

ченность ростовских фармацевтических 

компаний в онлайн-коммуникации, вклю-

чая использование искусственного интел-

лекта как неотъемлемой части цифровых 

технологий, рекомендуется придержи-

ваться следующей схемы маркетингового 

поведения в этом аспекте (рис. 1).  

 

 
Рисунок 1 – Схема коммуникационного взаимодействия  

субъектов фармацевтического рынка Ростовской области 

Figure 1 – The scheme of communication interaction  

of subjects of the pharmaceutical market of Rostov region 
 

Авторская схема представлена как 

цикл регулярно расширяющихся и про-

должающихся маркетинговых активно-

стей, направленных на использование 

цифровых коммуникационных инстру-

ментов, которые должны быть ориенти-

рованы на все аудитории, заинтересо-

ванные в развитии фармацевтического 

рынка региона, включая не только про-

изводителей фармацевтической продук-

ции, аптечные сети, поставщиков, заказ-

чиков, но и прямых покупателей. 
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Заключение 

Цифровые коммуникационные ин-

струменты на фармацевтическом рынке 

Ростовской области пока недостаточно 

представлены с точки зрения их активно-

го использования. Фармацевтические 

компании региона хотя и имеют дли-

тельный жизненный цикл, еще не осо-

знали важность и эффективность цифро-

вых технологий в маркетинговой дея-

тельности, поскольку все усилия направ-

лены на научно-исследовательскую и 

проектную деятельность, создание новых 

лекарственных средств и фармацевтиче-

ской продукции, что, несомненно, важно 

для рынка в целом, но не позволяет рас-

ширять коммуникационные границы, 

привлекать таким образом новых инве-

сторов, формировать инвестиционный 

портфель региона в аспекте развития 

уникальной и прогрессивной фармацев-

тической отрасли. 

Расширение возможностей цифро-

вых инструментов коммуникации не все-

гда требует больших финансовых затрат. 

Это всего лишь разработка маркетинго-

вой коммуникационной стратегии, бла-

годаря которой циклически и последова-

тельно будет осуществляться онлайн-

коммуницирование с внешними аудито-

риями (референтными с точки зрения 

присутствия и влияния на фармацевтиче-

ском рынке), а также конечными потре-

бителями фармацевтической продукции, 

во главу которых мы ставим индивиду-

альных покупателей без отношения к ка-

кой-либо сфере деятельности.  

Контакторов на фармацевтическом 

рынке большое количество (фармацевти-

ческие компании, аптечные сети, ком-

мерческие и муниципальные медицин-

ские учреждения, министерства и зако-

нодательные органы), но все они рабо-

тают по отношению к одному сегменту – 

населению региона, поэтому все визу-

альные, презентационные цифровые 

средства коммуникации будут четко ра-

ботать на имидж таких компаний и фор-

мирование лояльности со стороны всех 

участников рынка. 
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