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Стаття присвячена актуальним проблемам розвитку фармацевтичної промисловості України за рахунок 
вдосконалення управління процесом Інтернет-реклами фармацевтичної продукції шляхом формування та 
реалізації науково обґрунтованої стратегії. Визначено основні переваги Інтернет-реклами, порівняно з інши-
ми, традиційними інструментами та методами реклами. Виділено та обґрунтовано види Інтернет-реклами 
фармацевтичної продукції, які апробовані для фармацевтичних компаній як найбільш ефективні в сучасних 
умовах. В статті, на основі передового зарубіжного досвіду, обґрунтовано основні етапи формування ефек-
тивної стратегії Інтернет-реклами фармацевтичної продукції. Використання підприємствами сформованої в 
статті методики формування стратегії Інтернет-реклами фармацевтичної продукції дозволить підвищити рі-
вень конкурентоспроможності вітчизняних фармацевтичних підприємств. 

Ключові слова: Інтернет-реклама, фармацевтична продукція, стратегія, ефективність, ринок, конкурен-
тоспроможність.

The article is devoted to the current problems of the development of the pharmaceutical industry of Ukraine due 
to the improvement of the management of the process of Internet advertising of pharmaceutical products through 
the formation and implementation of a scientifically based strategy. The article defines the purpose and assignments 
of the topic, researches the factors that actualize the need for pharmaceutical companies to use modern Internet 
advertising technologies. The Internet-advertising, as a tool for the development of the domestic market of pharma-
ceutical products, is of particular importance in the modern conditions of the reduction of the country's economic po-
tential due to russia's military aggression against Ukraine. The article focuses on the fact that the rapid development 
and spread of the Internet and Internet technologies necessitate the rapid adaptation of domestic pharmaceutical 
enterprises to the situation where Internet advertising becomes the main tool of the marketing strategy of a suc-
cessful enterprise in modern conditions. The main advantages of Internet advertising compared to other, traditional 
tools and methods of advertising are determined. The types of Internet advertising of pharmaceutical products that 
have been tested for pharmaceutical companies as the most effective in modern conditions have been defined and 
substantiated. The article, on the basis of advanced foreign experience, substantiates the main stages of forming an 
effective strategy for Internet advertising of pharmaceutical products. Conditions that increase the effectiveness of 
strategy implementation are given, namely brand individuality, transparency, high-quality company website, mean-
ingfulness, basing advertising information on data and facts, personalization of advertising, transition from product 
orientation to customer needs orientation. The use by enterprises of the method of forming the strategy of Internet 
advertising of pharmaceutical products developed in the article will allow to increase the level of competitiveness of 
domestic pharmaceutical enterprises.

Keywords: Internet-advertising, pharmaceutical products, strategy, efficiency, market, competitiveness. 

Постановка проблеми. Фармацевтич-
ний ринок України в 2022–2023 роках харак-
теризується суттєвим падінням обсягів та 
зростанням собівартості ліків. Війна – чи не 

найскладніша криза і найважчий виклик для 
фармацевтичного бізнесу. Після повномасш-
табного вторгнення росії в Україну горизонт 
планування скоротився. 24 лютого 2022 року 
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завершився досить тривалий тренд зрос-
тання фармацевтичного ринку. Так, коли-
вання були, але в цілому спостерігалось зрос-
тання обсягів ринку. Ще на початку 2022 року 
ринок лікарських засобів у гривневому зна-
ченні збільшувався темпами, про які багато 
хто мріє: +31% у січні та +45% у лютому до 
минулого року. Та вже в березні розпочався 
спад (-11%), у квітні ринок скоротився на тре-
тину, а у травні – на 24%. Поки що, незважа-
ючи на падіння в березні-травні, за підсум-
ками 5 місяців 2022 року, ринок повернувся 
на рівень 2021 року (+0,38%) [1].

Така ситуація стимулює найбільших 
вітчизняних фармвиробників до активізації 
маркетингової політики та до розвитку Інтер-
нет-реклами, як одного з найбільш сучасних 
та дієвих інструментів покрашення свого ста-
новища на ринку. Відповідно, процес розвитку 
Інтернет-реклами фармацевтичної продукції 
потребує наукового обґрунтування, особливо 
в частині формування стратегії розвитку, чим і 
визначається актуальність теми дослідження. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Стратегічні аспекти розвитку Інтернет-
реклами як частини фармацевтичного мар-
кетингу розкрито у роботі Л. М. Шульгіної [2] 
та Н. С. Клунко [3]. Особливості маркетинго-
вого планування Інтернет-реклами в системі 
забезпечення роздрібного ринку фармпродук-
ції розглянули [4] такі автори, як І. В. Пестун 
та З. М. Мнушко. Питання щодо специфіки 
формування стратегії конкурентоспромож-
ності продукції підприємств фармацевтич-
ної галузі дослідили М. М. Бердар у праці [5] 
та М. П. Денисенко [6]. При цьому, наукові 
основи процесу формування стратегії Інтер-
нет-реклами фармацевтичної продукції зали-
шаються малодослідженими. 

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Невирішеною пробле-
мою залишається наукове обґрунтування 
процесу та етапів формування стратегії 
Інтернет-реклами фармацевтичної продукції 
в контексті останніх змін в технологіях Інтер-
нет-реклами. Фармацевтична промисловість 
є більш жорстко регульованою порівняно з 
іншими галузями, при цьому дане обмеження 
не знімає з порядку денного питання підви-
щення її конкурентоспроможності на вітчизня-
ному та світовому ринках. Досвід фармацев-
тичних компаній розвинених країн свідчить, 
що незважаючи на об’єктивні обмеження 
щодо державного контролю якості і методів 
поширення лікарських препаратів Інтернет-
реклама перетворюється в один з основних 

інструментів конкурентоспроможності підпри-
ємств галузі. З врахуванням цього вітчизня-
ним виробникам ліків слід активізувати Інтер-
нет-рекламу своєї продукції. І саме науково 
обґрунтована стратегія дозволяє це зробити. 

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою статті є наукове обґрунту-
вання методики формування стратегії Інтер-
нет-реклами фармацевтичної продукції на 
основі досягнень передового вітчизняного та 
зарубіжного досвіду. Завданням дослідження 
є також необхідність привернення уваги фар-
мацевтичних підприємств до того факту, що 
формування стратегії Інтернет-реклами фар-
мацевтичної продукції не гарантує комерцій-
ного успіху підприємства, однак такий успіх 
неможливий без формування та реалізації 
відповідної стратегії на науково обґрунтова-
них засадах. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. В наш час усі підприємства пере-
ходять в Інтернет, оскільки онлайн-маркетинг 
та Інтернет-реклама є дієвим інструментом 
розвитку та покращення ринкових позицій.  
Особливо це стосується ліків. Цифрова 
реклама у фармацевтичній промисловості є 
інноваційним інструментом розвитку, який чут-
ливий до змін в технологіях як виробництва 
ліків, так в їх промоції через онлайн ресурси.

Відповідно до даних звіту Digital 
2021 близько 59,5% населення світу є корис-
тувачами мережі Інтернет, і цей відсоток про-
довжує зростати [7]. Тому для охоплення 
більшої кількості потенційних споживачів 
фармацевтичний бізнес повинен бути пред-
ставлений також в онлайн-форматах. Однією 
із таких форм маркетингової комунікації є 
digital-реклама (або, Інтернет-реклама). 

Реклама в інтернеті (англ. Internet 
advertising) – це комплекс інструментів, які 
компанії використовують для просування 
бренду і підвищення продажів [8]. 

В процесі розвитку веб-технологій з 
1990-х років Інтернет-реклама стала вірту-
альним еквівалентом традиційних методів 
маркетингу, таких як: ролики на телебаченні 
і радіо, оголошення в газетах, білборди і 
так далі. Найпопулярнішими видами Інтер-
нет-реклами є: пошуковий маркетинг, email-
маркетинг, реклама в соціальних мережах, 
медійна реклама, нативна реклама та інші. 
Переваги Інтернет-реклами, порівняно з тра-
диційними методами маркетингу: 

– широке охоплення;
– підходить для будь-якого бюджету;
– збільшує трафік на сайт компанії;
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– надає можливість таргетингу;
– дозволяє запустити ретаргетингові 

кампанії;
– допомагає знайти точки взаємодії з 

аудиторією;
– надає чітку статистику;
– дає можливість фармацевтичному під-

приємству краще орієнтуватись на свою ауди-
торію;

– підвищує впізнаваність бренду.
– покращує та пришвидшує залучення 

клієнтів.
– дозволяє виміряти та оцінити резуль-

тати рекламних заходів [8]. 
Інтернет-реклама посідає друге місце 

(після реклами на телебаченні) за часткою на 
рекламному ринку України (35%) та має один 
з найбільш стрімких темпів зростання серед 
усіх інших видів реклами. При цьому, варто 
зазначити, що за методикою Всеукраїнської 
Рекламної Коаліції до розрахунків включено 
лише медійну Інтернет-рекламу. Решта інстру-
ментів, такі як пошукова реклама, інфлюенс-
маркетинг та інші види digital-реклами, поки 
не мають загальноприйнятої методології 
оцінки в рамках ВРК, однак за статистичними 
даними організації IAB (Interactive Advertising 
Bureau) є важливими драйверами росту ринку 
Інтернет-реклами в цілому [9, с. 20]. Можна 
зробити припущення, що Інтернет-реклама 
насправді має значно вищу частку на реклам-
ному ринку, і за своїми реальними обсягами 
наздоганяє рекламу на телебаченні.

Реклама фармацевтичних продуктів є 
складною, оскільки, на відміну від інших 
секторів, вона несе з собою низку обме-
жень, пов’язаних із регулюванням. Правила 
реклама фармацевтичної продукції відрізня-
ються в різних країнах. Наприклад, у Вели-
кій Британії ви можете рекламувати будь-які 
безрецептурні та аптечні ліки для широкого 
загалу, але ви не можете рекламувати ліки, 
що відпускаються лише за рецептом, навіть 
якщо ви можете рекламувати їх медичним 
працівникам та іншим особам, які можуть 
призначати рецепти. або поставити товар 
[10]. Крім того, можна знайти значний пере-
лік інших обмежень, пов’язаних із наймену-
ванням, прозорістю та розкриттям інформа-
ції щодо фармацевтичних препаратів, що 
рекламуються. Як би там не було, в сучасних 
умовах Інтернет-реклама фармацевтичної 
продукції розвивається швидкими темпами і 
потребує швидкої адаптації до змін в техно-
логіях Інтернет середовища за рахунок фор-
мування відповідної стратегії. Такий спосіб 

реклами для фармацевтичної промисловості 
є найпростішим способом задовольнити очі-
кування та потреби потенційних клієнтів.

Інтернет-реклама зараз стає основним 
напрямком розвитку ринку фармацевтичної 
продукції. Додавши певної персоналізації до 
реклами, фармацевтичні бренди еволюціо-
нували та широко використовують цифрову 
рекламу. 

Соціальні медіа є ще одним фактором, 
що сприяє зміні онлайн-реклами. Це успішно 
допомагає брендам обслуговувати свою 
рекламу для громадськості та допомагає їм 
із інформацією про здоров’я та доставкою 
своїх продуктів. Для брендів вкрай важливо 
вибрати правильні платформи, щоб доносити 
людям правильну інформацію. 

Користувачі мобільних гаджетів запуска-
ють близько 75 окремих клієнтських сеансів 
щодня, що дорівнює приблизно трьом годи-
нам екранного часу. Для digital-маркетологів 
це означає 75 можливостей щодня безпосе-
редньо взаємодіяти із споживачем [11].

Наприклад, рекламу в соціальних мережах 
можна використовувати, щоб показувати ваш 
фармацевтичний продукт не лише пацієнтам 
і лікарям, але вона також може бути корисною 
для окремих осіб, які хочуть знати про ваші 
продукти та бренд загалом. Фармацевтична 
промисловість може використовувати циф-
рову рекламу для охоплення ширшої аудито-
рії в режимі реального часу та краще персона-
лізувати свою рекламу на різних платформах.

Розглянемо, види Інтернет-реклами фар-
мацевтичної продукції для фармацевтичних 
компаній, які апробовані як найбільш ефек-
тивні в сучасних умовах. 

1. Медійна Інтернет-реклама фармацев-
тичної продукції. Медійна реклама є ефек-
тивною формою реклами, оскільки саме вона 
буде показана першою на сторінці. Здебіль-
шого вони складаються із зображень і супро-
відних текстів. Це чудовий спосіб підвищити 
впізнаваність бренду або просувати відпо-
відні лікарські засоби.

2. Нативна Інтернет-реклама фармацев-
тичної продукції. Нативна або «природна» 
реклама, в основному це спонсорована 
реклама, яку можна знайти в соціальних 
мережах. Багато разів ви не усвідомлюєте, 
що це оголошення, а не дописи. Тому це 
ефективний вид реклами. Це дуже схоже на 
медійну рекламу, але спонсоровані реклами 
створюються з метою націлювання на аудито-
рію. Вони містять багато інформації та якісні 
зображення, що допомагає миттєво залу-
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чати клієнтів. Це також робить бренд більш  
автентичним.

3. Відеореклама фармацевтичної про-
дукції. Сьогодні відеореклама користується 
більшим попитом, ніж зображення. Історія 
запам’ятовується краще, ніж тексти, і тому, 
коли ви звертаєтеся до своїх клієнтів за допо-
могою відеореклами, переконайтеся, що у 
вас є історія та встановіть зв’язок зі своїми 
клієнтами. Ви можете використовувати цю 
рекламу на кількох каналах і швидко залучати 
свою аудиторію. 

4. Інтернет-реклама фармацевтичної 
продукції в соціальних мережах. Кожен вико-
ристовує соціальні мережі, щоб залишатися 
на зв’язку зі світом онлайн. Ось чому вам 
потрібно рекламувати свій бренд на усіх плат-
формах соціальних мереж, щоб ваші клієнти 
бачили. В соціальних мережах легше визна-
чити, чи працюють ваші оголошення, оскільки 
ця платформа надає клієнтам функції, якими 
можна ділитися та коментувати. Це найефек-
тивніший спосіб для фармацевтичних брен-
дів досягти своїх потенційних клієнтів.

5. Мобільна Інтернет-реклама фармацев-
тичної продукції. Сьогодні наші смартфони 
настільки вдосконалені, що вони можуть 
виконувати майже всі завдання, які раніше 
потребували використання ПК. Мобільні ого-
лошення – це усі оголошення, які можна пока-
зувати на смартфонах.

Оскільки все більше і більше людей вико-
ристовують цей інструмент і проводять 
більшу частину свого часу, дивлячись на свої 
смартфони в Інтернеті, мобільні оголошення 
можуть також швидко охоплювати клієнтів. 
Клієнтів можна легко перенаправляти на ваш 
веб-сайт або додатки за допомогою мобільної 
реклами. Ви також можете включити SMS у 
свою рекламну стратегію, вони все одно іноді 
дають позитивний ефект.

6. Подкаст-реклама фармацевтичної 
продукції. Це новий вид реклами, який остан-
нім часом набуває все більшого значення. 
Люди звертаються до подкастів, щоб отри-
мати інформацію на різні теми. Це ефектив-
ний спосіб привернути увагу клієнтів. Можна 
використовувати цей засіб для доставки своїх 
повідомлень. Тут ваша аудиторія буде цільо-
воорієнтована, оскільки людям, які слухають 
подкасти, пов’язані зі сферою науки та меди-
цини, буде цікаво дізнатися про ваш бренд 
і продукти. Наприклад, якщо ви обслугову-
єте лікарів, ви можете поговорити про нові 
інструменти, які ви розробили. Вони авто-
матично переглядатимуть ваш веб-сайт для 

отримання додаткової інформації. Наприклад 
компанія Merck успішно використовує багато 
рекламних подкастів, щоб зв’язатися зі своєю 
аудиторією.

Практика свідчить, що розуміння інстру-
ментарію Інтернет-реклами фармацевтичної 
продукції ще не є запорукою ефективного 
використання цього виду реклами в системі 
маркетингової стратегії розвитку фармацев-
тичного підприємства. Для ефективності 
використання цього інструментарію необхідно 
сформувати відповідну стратегію, реалізація 
якої забезпечить необхідний результат в про-
суванні продукції того чи іншого фармацев-
тичного бренду. На жаль до сьогодні в Укра-
їні не надається належна увага формуванню 
стратегії як інструменту управління в різних 
галузях, в тому числі в фармацевтичній про-
мисловості. Тому в даній публікації ми вва-
жаємо важливим привернути увагу науковців 
та практиків до науково обґрунтованого про-
цесу формування стратегії в сфері Інтернет-
реклами фармацевтичної продукції.  

Розглянемо етапи формування ефективної 
стратегії Інтернет-реклами фармацевтичної 
продукції на основі передового вітчизняного 
та зарубіжного досвіду.

Слід визначити цілі та завдання Інтер-
нет-реклами свого фармацевтичного бренду. 
Слід ставити досяжні цілі. Очікуваний резуль-
тат реалізації стратегії має бути вимірним і 
конкретним. Ваш бренд має заслуговувати на 
довіру для отримання необхідної інформації 
в процесі формування стратегії. Можна вста-
новити SMART цілі, які означають конкретні, 
вимірні, досяжні, релевантні та обмежені у 
часі. Слід узгодити свої SMART цілі із KPЕ 
(ключовим показником ефективності) [10].

Формування аналітичного плану. Ефек-
тивно побудова фармацевтичної Інтер-
нет-рекламної стратегії потребує розробки 
аналітичного плану формування стратегії.  
Це допоможе кількісно виміряти KPЕ і ефек-
тивно досягти цілей. Аналітичний план слід 
розробляти з точки зору дій користувачів і 
показників під час рекламної кампанії. Мож-
ливо зробити це відстежуючи свої облікові 
записи в соціальних мережах, аналізуючи 
публікації в блогах, огляди продуктів конку-
рентів тощо. Усе це допоможе вам у створенні 
ефективної рекламної Інтернет-компанії, що 
виправдає як ваші очікування, так і очікування 
ваших клієнтів.

Ідентифікація цільової аудиторії. Знання 
особливостей вашої аудиторії дуже важ-
ливо для створення успішної стратегії Інтер-
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нет-реклами фармацевтичної продукції для 
вашого фармацевтичного бренду. Коли ви 
знаєте, чого хочуть ваші клієнти, це допоможе 
вам краще їх обслуговувати. Для цього слід 
вивчити демографічні та психографічні дані, 
щоб отримати реальне розуміння того, що 
ваші клієнти можуть думати та чого бажати 
від вашого продукту. Поставте себе на місце 
своїх клієнтів і подивіться на особливості їх 
потреб.

4. Вибір рекламної Інтернет-платформи. 
Після дослідження особливостей цільової 
аудиторії необхідно визначитись з Інтернет-
платформами, які відповідають особистим 
звичкам вашого покупця та його методам 
пошуку інформації. При цьому слід розгля-
нути різні варіанти і знайти той, який буде 
оптимальним з точки зору досягнення цілей 
Інтернет-реклами. 

5. Планування витрат на Інтернет-
рекламу фармацевтичної продукції. Ресурси 
також є важливим аспектом стратегії Інтер-
нет-реклами фармацевтичної продукції. Слід 
сформувати свій бюджет відповідно до мож-
ливостей та поставлених цілей. Спрямування 
відповідних ресурсів на реалізацію страте-
гії допоможе найбільш повно охопити вашу 
потенційну аудиторію.

6. Узгодження усіх компонентів стратегії. 
Отже, по завершенню формування наведе-
них вище етапів розробки стратегії Інтернет-
реклами фармацевтичної продукції, завер-
шальним етапом буде налаштування графіків 
її виконання в яких будуть відображені вико-
навці, ресурси та терміни. Як стратегія, так 
і графіки документально оформляються в 
довільному форматі, принциповим є не фор-
мат, а послідовність і ґрунтовність форму-
вання стратегії. Слід ще раз переглянути усі 
плани, аналітику, бюджет, огляди тощо, щоб 
розпочати фармацевтичну рекламну Інтер-
нет-кампанію.

По завершенню формування та оформ-
лення стратегії Інтернет-реклами фармацев-
тичної продукції слід звернути увагу на кілька 
аспектів¸ які посилять її результативність. 

Слід забезпечити індивідуальність бренду. 
Бренд повинен мати чітку особливість, від-
мінний від конкурентів вигляд в Інтернет  
середовищі. Це сприятиме залученню біль-
шої аудиторії.

Наприклад, фармацевтичний гігант Pfizer 
має чіткий і помітний логотип. Можна викорис-
тати такий підхід створивши універсальний 
логотип для ваших цифрових платформ, веб-
сайту та упаковки продукту. Адже не лише 

зміст позиціювання інформації про вашу 
фармацевтичну компанію на веб-сайті та в 
соціальних мережах має значення, форма 
оформлення та подання цієї інформації також 
відіграють важливу роль.

Для успіху стратегії Інтернет-реклами фар-
мацевтичної продукції компанії слід бути мак-
симально прозорою, наскільки це можливо. 
Довіра клієнтів дуже важлива для успіху будь-
якого бренду. Це фундамент розвитку вашого 
бренду та іміджу на ринку. Коли ви демонстру-
єте прозорість як фармацевтичний бренд, це 
забезпечує вам більший вплив на ринок фар-
мацевтичної продукції, порівняно з конкурен-
тами. Такий підхід створює відчуття довіри та 
надійності серед ваших клієнтів і робить ваш 
бренд популярним.

Для успіху стратегії Інтернет-реклами 
фармацевтичної продукції особливу увагу 
слід приділити запуску і оптимізації веб-
сайту компанії. Належний підхід в даному 
відношенні допомагає зміцнити довіру та 
створити автентичність щодо вашого бренду. 
Якщо ваш фармацевтичний бренд не має 
професійної присутності в Інтернеті, вам 
буде важко або навіть неможливо завоювати 
довіру ваших цільових клієнтів. Однак про-
сто створити якісний веб-сайт недостатньо. 
Слід переконатись, що він відображається в 
перших результатах пошукових систем. Тому 
переконайтесь, що ваш веб-сайт добре опти-
мізовано за допомогою популярних ключових 
слів і ключових фраз. Це забезпечить вам 
перше місце в пошуковій системі. Зробіть 
його зручним для мобільних пристроїв, щоб 
ваші клієнти могли легко переглядати веб-
сторінки на своїх смартфонах.

Розглянемо деякі з основних правил про-
цесу формування та реалізації успішної стра-
тегії Інтернет-реклами у фармацевтичній 
галузі.

Створюйте та подавайте цінний зміст.
Використовуйте доповнену та віртуальну 

реальність.
Використовуйте додатки для обміну пові-

домленнями на основі штучного інтелекту.
Виберіть впливових людей. Інфлюенсери, 

як правило, мають більший вплив на встанов-
лення довіри серед цільової аудиторії. Дослі-
дження показують, що 70% мілленіалів пере-
бувають під впливом своїх однолітків, а 90% з 
них довіряють соціальним мережам для отри-
мання медичної інформації. Отже, буде дуже 
добре для вашого фармацевтичного бренду, 
якщо вибрати для Інтернет-реклами популяр-
них, впливових людей і лідерів думок.
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Керуйтеся даними. Дані також є важливим 
елементом вашої рекламної стратегії. Їх вико-
ристання є одним з найефективніших спо-
собів ефективної стратегії Інтернет-реклами 
фармацевтичної продукції.

Розглянемо кілька прикладів успішної реа-
лізації стратегії Інтернет-реклами фармацев-
тичної продукції. 

Компанія Pfizer. Вони є одними з най-
активніших фармацевтичних компаній, які 
також добре працюють в цифровій рекламі. 
В них є багато оголошень у різних соціаль-
них мережах, які дають багато інформації 
про користь для здоров’я їх продуктів, осо-
бливо під час коронавірусу. Згідно з їх зві-
том, у 2019 році загальні витрати компанії 
на рекламу склали близько 2,6 мільярда 
доларів. Їх цільова програма Pfizer «Поста-
ріти», де вони розповідали про заохочення 
нових мрій по покращенню здоров’я для 
літніх людей. стала вірусною в соціаль-
них мережах, У Всесвітній день боротьби з 
метастатичним раком молочної залози вони 
також запропонували кампанію під назвою  
«Ви можете жити краще, ніж ви собі уяв-
ляєте». Їх нова цифрова ініціатива «Наука 
переможе» демонструє заохочення коле-
джам і окремим людям, в тому що вони пере-
можуть свої проблеми із здоров’ям [10]. 

Джонсон і Джонсон відомі у всьому світі 
своєю рекламою завдяки якості оповідання. 
Вони зосереджуються переважно на показі 
реального життя людей в своїх рекламних 
кампаніях і миттєво завойовують Інтернет.  
Це має позитивний аспект для всіх оголо-
шень, надаючи правильне рекламне повідо-
млення в кінці. Вони випустили різні рекламні 
кампанії для людей похилого віку та немов-
лят. Вони також підтримують багато соціаль-
них ініціатив, тому Джонсон і Джонсон впли-
нули на батьків дітей та інших людей у всьому 
світі, створивши стосунки довіри.

Merck & Co запустили Інтернет кампанії 
щодо перших у світі вакцин проти раку шийки 
матки, вакцин проти ВІЛ. Вони заохотили 
багатьох людей до цього, і їхня кампанія нази-
валася One Less, заохочуючи людей зробити 

щеплення, що загалом спряло успішній реалі-
зації їх рекламної Інтернет стратегії [10].

Висновки. Пропонований алгоритм фор-
мування стратегії Інтернет-реклами фарма-
цевтичної продукції дозволить фармацев-
тичним підприємствам врахувати домінуючі 
тренди на ринку як фармацевтичної продук-
ції, так і на ринку реклами цієї продукції та, 
відповідно, стати більш суспільно корисними 
та конкурентоспроможними. 

Ринок перейшов від ринку, орієнтова-
ного на продукт, до ринку, орієнтованого на 
клієнта. Технології розвиваються з кожним 
днем, і майбутнє цифрової реклами виглядає 
дуже яскравим для фармацевтичній промис-
ловості. Ця галузь швидко оцифровується, 
надаючи клієнтам більше корисної медичної 
інформації. Очевидно, що соціальні мережі 
та мобільні додатки відіграватимуть важливу 
роль в залученні клієнтів, в переконанні їх 
купити фармацевтичні продукти.

Трендом також є те, що бюджети Інтернет-
реклами фармацевтичної продукції збільшу-
ються, технологія реклами прогресує, щоб 
переходити до більш системних і ефективних 
рекламних каналів для більш ефективного 
охоплення аудиторії через онлайн-носії. Крім 
того, поява додатків для штучного інтелекту 
та машинного навчання відкрила галузь для 
більшої кількості технологічної реклами, яка 
може відкрити нову еру взаємодії з клієнтами 
в значущому та орієнтованому на результат 
процесу.

Персоналізація реклами буде користува-
тися більшим попитом, оскільки тепер клі-
єнти мають високий рівень Інтернет грамот-
ності та можуть швидко збирати інформацію.  
Їм потрібні бренди, які розуміють їх потреби та 
емоції. Таким чином, клієнтам будуть більше 
подобатись ті персоналізовані форми Інтер-
нет-реклами, які краще враховують їх потреби 
в фармацевтичній продукції.

Наявність науково обґрунтованої стратегії 
Інтернет-реклами фармацевтичної продукції 
дозволить підприємству зосередитися на цін-
ностях свого бренду та найбільш повно охо-
пити свою цільову аудиторію.
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