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В статье проанализированы ключевые тренды развития фармацевтического рынка России на фоне недруже-
ственной для отрасли внешней среды, а также с учетом и под влиянием трендов мирового фармацевтического 
рынка. В ходе анализа российского и мирового рынков фармацевтики были использованы официальные стати-
стические данные, отчеты ведущих мировых аналитических и консалтинговых агентств, отраслевая статистика 
ключевых участников рынка. Авторами в статье выявлены и обоснованы ключевые направления, по которым 
будет развиваться отечественный фармацевтический рынок: выживание в условиях неопределенности, а также 
автоматизация и диджитализация продаж. В статье выявлена необходимость адаптации отечественных фарма-
цевтических компаний к данным изменениям. Авторами проанализированы препятствия, с которыми сталки-
ваются отечественные фармацевтические компании на пути к внедрению автоматизации продаж, и предложены 
пути решения данной проблемы. Обоснована необходимость разработки новых подходов и внедрения иннова-
ционных инструментов продвижения фармацевтической продукции в интернет-среде, а также радикального 
увеличения роли и значения диджитал-маркетинга в маркетинговой стратегии фармацевтических компаний. 
Авторами сформулированы предложения по повышению гибкости фармацевтических компаний в условиях 
неопределенности и увеличению скорости адаптации к этим изменениям, такие как увеличение роли тактиче-
ского маркетинга при планировании деятельности компании, автоматизация и диджитализация продаж, отсле-
живание состояния товаропроводящей цепочки. Предложена и обоснована необходимость расширения реклам-
ных бюджетов на фоне трансформации рынка. Полученные результаты могут быть использованы российскими 
фармацевтическими компаниями для адаптации к современным условиям трансформации отечественной фар-
мацевтической индустрии. 
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Актуальность исследования тенденций развития фармацевтического рынка России обоснована 
стратегической значимостью фармацевтической отрасли в контексте лекарственной безопасности и 
экономического развития нашей страны. На трансформацию отечественной фармацевтической от-
расли влияет большое количество внешних факторов: это и ключевые тренды развития мировой фар-
макологии, и геополитическая напряженность в мире, и пакеты экономических санкций, и последо-
вавшие за ними существенные разрывы логистических цепочек, и ряд других факторов [1–4]. 

Рассмотрим ключевые тренды отечественной и мировой фармацевтической отрасли. Одним из 
ключевых трендов развития отрасли, который, по мнению авторов, способен уже в ближайшем бу-
дущем оказать большое влияние на коммерческую деятельность каждой фармацевтической компа-
нии, является автоматизация продаж [5]. 

В 2020 г. международной консалтинговой компании McKinsey было проведено межфункцио-
нальное исследование [6], в рамках которого была дана оценка возможностей автоматизации задач в 
сфере продаж с помощью современных технологий, таких как машинное обучение, роботизированная 
автоматизация процессов и т. д. Данные были получены посредством опроса сотрудников компаний, 
представляющих все регионы мира, отрасли, размеры компаний, функциональные специальности и 
стаж работы, а также интервью с экспертами. В рамках своего исследования, авторы разделили меро-
приятия, связанные с продажами, на этапы (подфункции) цепочки приращения стоимости продаж, та-
кие как стратегия продаж и планирование, управление заказами, послепродажные активности и пр. На 
основании полученных данных был сделан вывод о том, что около трети (31 %) всех задач в сфере про-
даж можно автоматизировать с помощью современных технологий. В то же время исследование пока-
зало, что в ряде подфункций можно добиться еще большего уровня автоматизации. Например, на этапе 
управления заказами можно добиться 50 %-ой автоматизации, на этапе оптимизации продаж – 43 %-ой, 
на этапе послепродажных активностей – 40 %-ой. Авторы исследования подчеркивают, что опрошен-
ные представители компаний, которые уже начали внедрять к себя автоматизацию продаж, сталкива-
ются с увеличением общего совокупного времени общения с клиентами, вызвавшем, в свою очередь, 
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повышение клиентской удовлетворенности. Кроме того, респонденты говорят также о повышении эко-
номической эффективности своих компаний оценочно на 10-15 % и наблюдающемся потенциале уве-
личения продаж в размере до 10 %. Тем не менее многие опрошенные, наряду с позитивными, отмеча-
ли и негативные тенденции. Так, далеко не все руководители пока осознали возможности, которые от-
крываются перед ними в связи с внедрением автоматизации задач в сфере продаж. Например, сокраще-
ние издержек и рост продаж за счет автоматизации позволит фармацевтическим компаниям направлять 
больше финансовых ресурсов на маркетинг, инновации и дальнейшую автоматизацию. 

Несмотря на рост геополитической напряженности в 2022 году, зарубежные фармацевтические 
компании в большинстве своем четко продемонстрировали нежелание уходить с российского рынка. 
Как следствие, инновации мировой фармацевтической индустрии постепенно будут внедряться и на 
отечественном сегменте рынка, что является серьезным вызовом для отечественных фармацевтиче-
ских компаний. 

Стоит также отметить, что на пути к автоматизации продаж существуют барьеры, с которыми 
сталкивается российская фармацевтическая отрасль. Так, по мнению ведущей в мире компании по 
консультированию и развитию продаж Mercuri International Research [7], при попытке увеличения ро-
ли современных технологий в своих продажах отечественная фармацевтическая компания столкнется 
с рядом ключевых технологических трудностей, связанных с использованием искусственного интел-
лекта и больших данных, в первую очередь, с недостаточно высоким уровнем готовности российских 
технологических решений и слишком высоким уровнем неопределенности внешней среды. 

Рассмотрим данные технологические трудности подробнее. С одной стороны, в условиях стре-
мительно меняющейся среды возможности использования искусственного интеллекта ограничены, 
что требует высоких технологических навыков при разработке современных процессов алгоритмиза-
ции. С другой стороны, зачаточное состояние отечественных сервисов по работе с Большими Дан-
ными требует как времени на сбор достаточного массива данных, так и технических решений по их 
обработке. В то же время доступ к иностранным решениям стоит очень дорого, что является серьез-
ным барьером перед использованием российскими фармацевтическими компаниями преимуществ, 
которые предоставляют Большие Данные. Стоит отметить, что данные о продажах на протяжении 
всей товаропроводящей цепочки также нуждаются в автоматизации. Так, первичные (от завода к дис-
трибьютору), вторичные (от дистрибьютора к аптеке) и третичные (от аптеки к покупателю) продажи 
до сих пор недостаточно прозрачны. В то же время клиентские базы данных, а также история контак-
тов с ними также включают в себя достаточно большой массив постоянно пополняемой информации. 
Фармацевтические компании вынуждены либо создавать собственные системы управления взаимо-
отношениями с клиентами (CRM) под свои потребности, что требует их постоянной поддержки и об-
новления, либо покупать готовые дорогостоящие и не такие гибкие решения и затем их дорабатывать 
под собственные нужды, либо оплачивать лицензионный доступ к готовым решениям для каждого 
сотрудника, что также дорого и не гибко. 

Рассмотрим в проекции на фармацевтический рынок еще один ключевой тренд, затронувший в 
настоящее время все отрасли и сферы деятельности – диджитализацию продаж [8; 9]. Приведем лишь 
один пример. Согласно данным Яндекс, продажи витаминов и биологически активных добавок (БАД) 
в первом полугодии 2022 г. выросли на 131 % в сравнении с аналогичным периодом 2021 г. [10]. По-
добный резкий рост продаж, по мнению авторов, можно объяснить тремя основными причинами: 

1. На фоне геополитической напряженности население России начало активно запасаться фар-
мацевтической продукцией, опасаясь дефицита; 

2. Прекращение доставки в Россию витаминов и БАДов от популярного американского маркет-
плейса iHerb [11] вынудило российских покупателей искать альтернативу данной продукции; 

3. Продолжение тренда на популяризацию применения витаминов и БАДов в России. 
В целом, можно отметить, что покупатели все чаще используют интернет для поиска и заказа 

фармацевтической продукции. Так, количество интернет-запросов в первом полугодии 2022 г. в срав-
нении с первым полугодием 2021 г. выросло почти по всем категориям препаратов. Наибольший при-
рост отмечался в категориях «противопростудные препараты» (+26 %), «обезболивающие средства» 
(+20 %), «витамины и БАД» (+16 %). За январь-август 2022 г. прирост онлайн-заказов лекарственных 
средств составил +79 % по сравнению с аналогичным периодом 2021 г. При этом 70 % опрошенных 
Яндекс респондентов отметили, что готовы заказывать лекарственные средства онлайн. Так, если в 
2020 г. 48 % опрошенных заказывали лекарственные средства в среде интернет с доставкой в удобную 
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для них аптеку, то в 2022 г. таких респондентов было уже 60 %. Напротив, если в 2020 г. 87 % опро-
шенных ходили за лекарствами в аптеку, то в 2022 г. таких было только 83 %. Перечислим основные 
каналы для покупки фармацевтической продукции онлайн в 2022 г., которые назвали опрошенные Ян-
дексом респонденты [10]: 

1. Сайты интернет-аптек, где можно напрямую заказать лекарства с доставкой (70 % опрошен-
ных респондентов); 

2. Сайты-агрегаторы, где можно сравнить цены и перейти на сайт понравившейся аптеки для 
заказа (24 % опрошенных респондентов); 

3. Маркетплейсы-сайты, где продаются разные товары, в том числе и лекарства (15 % опро-
шенных респондентов). 

Согласно данным маркетингового агентства DSM Group, которое специализируется на иссле-
дованиях фармацевтического рынка, доля электронной коммерции на аптечном рынке лекарственных 
препаратов за 11 месяцев 2022 г. составила 11,5 % от объема рынка в целом за тот же период, против 
6,6 % за весь 2020 г. Валовый объем e-commerce на аптечном рынке составил по итогам 11 месяцев 
2022 г. 174,9 млрд руб. против лишь 93,3 млрд руб. за 2020 г. [12]. 

Таким образом, наблюдается стабильный рост популярности покупок фармацевтической про-
дукции в интернет-среде с постепенным сокращением доли оффлайн-покупок. Переход продаж в он-
лайн требует разработки новых подходов и инструментов продвижения фармацевтической продук-
ции в Интернете с учетом действующего российского законодательства, а также радикального увели-
чения роли диджитал-маркетинга в маркетинговой стратегии фармацевтических компаний. 

Еще одним ключевым трендом является, по мнению авторов, существенная трансформация 
российского фармацевтического рынка в условиях резкого роста неопределенности бизнес-среды  
[2; 4], к которой фармацевтические компании вынуждены адаптироваться [13-15]. 

 

 
Рис. 1. Индекс потребительской уверенности, 2000–2022 гг. [3] 

 
В 2022 г. на фоне стремительного роста геополитической напряженности, экономических санк-

ций, ухода с российского рынка многих западных игроков и, как следствие, разрыва логистических 
цепочек, заметно повысился и остается перманентно высоким уровень тревожности и неуверенности 
в завтрашнем дне со стороны населения, что крайне негативно отражается на состоянии российской 
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экономики в целом. Для количественной оценки этого феномена приведем данные индекса потреби-
тельской уверенности, опубликованные Росстатом (рис. 1), данные были получены в результате про-
веденного анкетирования [16]. В 2022 г. индекс упал до уровня в -31 %, что является самым низким 
показателем с 1 квартала 2015 г. До этого самое глубокое падение индекса приходилось на 1 квартал 
2009 г. на фоне мирового экономического кризиса [3]. 

Столь низкий уровень потребительской уверенности приводит к тому, что покупатели начина-
ют сокращать свои траты, переключаться на более дешевые бренды, а также отказываются от допол-
нительных категорий товаров. Так, согласно исследованию компании Nielsen IQ [17], специализиру-
ющейся на изучении рынка розничной торговли и покупательского поведения в индустрии товаров 
повседневного спроса, в 2022 г. 72 % отечественных покупателей предпринимали активные действия 
по сокращению своих совокупных расходов. При этом продолжало расти среднее число торговых 
точек, посещенных покупателями за последний месяц, со значения 3,5 в 2017 г. до значения 5,8 в 
2022 г., что говорит о резком росте готовности покупателей тратить значительно больше времени на 
поиск более выгодных коммерческих предложений не только в онлайн, но и в оффлайн-среде.  

Очевидно, что тенденция сокращения расходов и падения потребительской уверенности нега-
тивно отражается на фармацевтическом рынке. Так, согласно данным Group4Media, в 2022 г. в сред-
нем на 4 % упал уровень осведомленности потребителей о лекарственных брендах, что сокращает 
возможности фармацевтических компаний по трансформации силы своих брендов в добавленную 
стоимость продукции [18]. 

Стоит отметить, что дополнительный негативный эффект на фармацевтическую отрасль оказы-
вает уход с российского рынка многих западных рекламодателей, а также блокировка Роскомнадзо-
ром популярных рекламных площадок с высокими медиапоказателями. В результате наблюдается 
трансформация рынка рекламы в России, которая неизбежно затронула и фармацевтическую отрасль. 
Так, согласно исследованию Group4Media, 9 из 15 крупнейших «фармацевтических» рекламодателей 
стали в 2022 г. «новыми» по сравнению с предыдущим годом (рис. 2). При этом в 2021 г. только две 
российские фармацевтические компании входили в ТОП-15 рекламодателей, в то время как в 2022 г. 
таких компаний стало уже шесть [18]. 

 

 
 

Рис. 2. Сравнение Топ-15 крупнейших фармрекламодателей в 2021–2022 гг. (цветом выделены новые 
участники рейтинга) [18] 

 
Описанная тенденция к самоустранению глобальных фармацевтических компаний от активного 

маркетингового продвижения своих брендов на российском рынке приводит к тому, что в перспекти-
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ве, по мнению авторов, все активнее будет происходить их замещение российскими и другими фар-
мацевтическими компаниями [19]. 

Таким образом, результаты маркетингового исследования и анализа тенденций развития отече-
ственного и зарубежного фармацевтических рынков убедительно доказывают, что ключевыми тренда-
ми ближайших лет в российском фармацевтическом сегменте станут автоматизация и диджитализация 
продаж, а также кардинальная реорганизация коммерческой и маркетинговой деятельности в условиях 
недружественной внешней среды, высокой степени неопределенности и турбулентности рынка. 

Для повышения шансов на выживание в стремительно меняющейся среде российские фарм-
компании должны внедрять автоматизацию продаж на всем протяжении товаропроводящей цепочки, 
разрабатывая собственные технологические решения, способные заместить недоступные зарубежные 
аналоги. Ключевым фактором успеха здесь может стать объединение усилий ведущих фармкомпаний 
России для решения данного вопроса. 

Для успешной адаптации к неизбежной диджитализации рынка фармцевтическим компаниям 
следует увеличивать долю цифровых инструментов продвижения в рамках своих маркетинговых 
стратегий и отходить от классических, привычных способов продажи продукции. В частности, там, 
где это возможно, необходимо использовать инфраструктуру маркетплейсов, технологии и инстру-
менты омниканального продвижения. 

В силу наличия серьезных ограничений, с которыми сталкиваются в настоящее время россий-
ские фармацевтические компании при долгосрочном планировании деятельности, а также высокой 
степени изменчивости рынка, следует увеличивать роль тактического планирования, повышать ско-
рость принятия и исполнения маркетинговых решений, оперативно выявлять и сглаживать случаи 
возникновения «бутылочного горлышка» в товаропроводящих цепочках. Представляется правильным 
нарастить интенсивность рекламного продвижения отечественной фармацевтической продукции для 
повышения доли рынка и «выдавливания» с него зарубежных конкурентов. 
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increasing the flexibility of pharmaceutical companies in the face of uncertainty and increasing the speed of adaptation 
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