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Метою роботи є обґрунтування теоретико-методичних аспектів формування механізму 
антикризового управління маркетинговими комунікаціями фармацевтичних підприємств у сис-
темі просування лікарських засобів на ринок.

Результати. У статті обґрунтовано практичну потребу в реалізації концепції антикризо-
вого управління в діяльності організацій. Наведені окремі ознаки та випадки кризових явищ у 
маркетинговій комунікативній діяльності фармацевтичних підприємств. Згруповані проблеми 
антикризового управління маркетинговими комунікаціями. Охарактеризовано процедуру та 
запропоновано алгоритм формування механізму антикризового управління маркетинговими 
комунікаціями фармацевтичних підприємств. Виділені основні властивості та обґрунтовані 
принципи ефективного функціонування механізму антикризового управління маркетинговими 
комунікаціями фармацевтичних підприємств.

Висновки. Викладені положення можуть використовуватися у практичній діяльності будь-яких 
фармацевтичних організацій при реалізації маркетингових стратегій за всіма елементами комп-
лексу маркетингу. 
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TheoreTical and meThodical aspecTs of forming The mechanism 
of anTicrisis managemenT of markeTing communicaTions of pharmaceuTical 
enTerprises
Aim. To substantiate theoretical and methodical aspects of forming the anti-crisis management 

tools of marketing communications in pharmaceutical enterprises in the system of medicines promo-
tion to the market.

Results. The article substantiates the practical need for implementing the concept of anti-crisis 
management in the organizations activities. Some signs and cases of crisis phenomena in the market-
ing communication activity of pharmaceutical enterprises are presented, including  the target audi-
ence distrust to the consumer properties of manufactured medicines; loss of image, loss of brand 
reputation of the organization; negative attitude towards the enterprise brand; copying a trademark 
of the company by competitors, which may mislead consumers when choosing medicinal products; 
negative publications about the pharmaceutical enterprises in the mass media; legal issues relating to 
ill-intentioned advertising and, as a consequence, unpredictable additional financial back-up of the 
pharmaceutical enterprises for the consequences elimination  and the fines payment; the consequenc-
es of changes in the legal regulation of the use of individual elements of marketing communications 
by the subjects of the pharmaceutical market. The problems of anti-crisis management of marketing 
communications are grouped: problems connected with crisis management; problems of functional-
methodological nature; problems of informational and prognostic nature; problems of recovery and 
effectiveness of crisis management. The procedure is described and the algorithm of forming the 
mechanism of anti-crisis management in pharmaceutical enterprises marketing communications 
is proposed. The main properties are highlighted and the principles of effective functioning of the 
mechanism of anti-crisis management of marketing communications in pharmaceutical enterprises 
are grounded.

Conclusions. The above provisions can be used in the practice of any pharmaceutical organiza-
tion in marketing strategies for all elements of the marketing mix.
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ТеореТико-меТодические аспекТы формирования механизма 
анТикризисного управления маркеТинговыми коммуникациями 
фармацевТических предприяТий
Целью работы является обоснование теоретико-методических аспектов формирования 

механизма антикризисного управления маркетинговыми коммуникациями фармацевтических 
предприятий в системе продвижения лекарственных средств на рынок.

Результаты. В статье обоснована практическая потребность в реализации концепции анти-
кризисного управления в деятельности организаций. Приведены отдельные признаки и слу-
чаи кризисных явлений в маркетинговой коммуникативной деятельности фармацевтических 
предприятий. Сгруппированы проблемы антикризисного управления маркетинговыми ком-
муникациями. Охарактеризована процедура и предложен алгоритм формирования механизма 
антикризисного управления маркетинговыми коммуникациями фармацевтических предпри-
ятий. Выделены основные свойства и обоснованы принципы эффективного функционирова-
ния механизма антикризисного управления маркетинговыми коммуникациями фармацевти-
ческих предприятий.

Выводы. Изложенные положения могут использоваться в практической деятельности лю-
бых фармацевтических организаций при реализации маркетинговых стратегий по всем эле-
ментам комплекса маркетинга.

Ключевые слова: антикризисное управление; маркетинговые коммуникации; фармацевти-
ческие предприятия

ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
За ринкових умов, які характеризуються не- 

стабільністю, невизначеністю зовнішнього се- 
редовища, одним із засобів успішного функціо-
нування та розвитку фармацевтичних підпри-
ємств виступає антикризовий менеджмент, ін-
струментарій якого є підґрунтям адаптивного 
реагування на зміни, що загрожують ефектив-
ній діяльності організації, зниженням рівня їх 
негативних наслідків.

Проте відсутність на багатьох вітчизняних 
підприємствах цілісної високоефективної сис-
теми антикризового менеджменту, адекватної  
вимогам мінливого ринкового середовища та  
спрямованої на забезпечення стабільного і успіш- 
ного господарювання, актуалізує проблему вдос- 
коналення та розвитку науково-методичних підхо- 
дів та інструментарію антикризового менеджменту, 
застосування яких сприятиме підвищенню ефек-
тивності функціонування та соціально-економіч-
ному розвитку українських підприємств [1].

Стратегічним завданням фармацевтичних 
підприємств є забезпечення споживчого попи-
ту на високоякісні та доступні лікарські засо-
би, на ефективність просування яких вплива-
ють зовнішні та внутрішні ризикоутворюючі 
фактори в маркетинговій комунікативній діяль-
ності організації.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ  
І ПУБЛІКАЦІЙ 

Питання антикризового управління у діяль-
ності фармацевтичних організацій висвітлюва-
лися в роботах незначної кількості науковців. 
Зокрема, робота [2] присвячена визначенню та 
обґрунтуванню заходів профілактики та вихо-

ду з кризового стану фармацевтичних органі-
зацій на підставі критеріїв ідентифікації сту-
пеня загрози банкрутства підприємства, в ній 
описані також загальні підходи антикризово-
го бізнес-плану для фармацевтичних підпри-
ємств та аптек. У роботі [3] визначені основні 
напрямки комплексної антикризової програми 
для фармацевтичних підприємств, запропоно- 
вано внести до складу антикризових заходів 
управління ризиками для якості, розглянуто ме- 
ханізм фінансової стабілізації залежно від фази 
фінансової кризи. У статті [4] визначені анти-
кризові заходи фінансового оздоровлення під- 
приємства та надані рекомендації щодо вдоско-
налення системи антикризового менеджменту  
фармацевтичного підприємства. Стаття [5] при- 
свячена особливостям антикризового менедж-
менту у сфері PR-технологій фармацевтичних 
компаній, розглянуті принципи роботи PR-де- 
партаменту фармацевтичних компаній у зви-
чайних та кризових умовах. 

ВИДІЛЕННЯ НЕ ВИРІШЕНИХ РАНІШЕ 
ЧАСТИН ЗАГАЛЬНОЇ ПРОБЛЕМИ

Проте результати аналізу напрацювань та  
розробок вітчизняних науковців фармації свід-
чать про відсутність досліджень з проблем фор-
мування механізму антикризового управління 
маркетинговою діяльністю, зокрема маркетинго-
вими комунікаціями. Це й зумовило актуаль-
ність обраного напрямку дослідження, його тео-
ретичну та практичну значущість. 

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
З огляду на вищезазначене метою роботи є 

обґрунтування теоретико-методичних аспектів  
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формування механізму антикризового управ-
ління маркетинговими комунікаціями фарма-
цевтичних підприємств у системі просування  
лікарських засобів на ринок. Теоретичною ос- 
новою дослідження були фундаментальні по-
ложення антикризового менеджменту з ураху- 
ванням особливостей галузевої специфіки і пра- 
ці провідних вітчизняних та зарубіжних науков- 
ців з цього питання. Для реалізації окреслених 
завдань дослідження застосовані методи кон-
тент-аналізу наукових публікацій фахового та 
економічного спрямування, логічного аналізу 
та узагальнення, структурного аналізу. 

ВИКЛАДЕННЯ ОСНОВНОГО 
МАТЕРІАЛУ ДОСЛІДЖЕННЯ

У розвитку будь-якої організації завжди іс-
нує небезпека та ймовірність настання кризи.  
Причинами кризи можуть бути помилки в стра-
тегії управління, ослаблення позицій у конку- 
рентній боротьбі, коливання ринкової кон’юн- 
ктури, потреба в модернізації технології та зміні 
структури організації, зміні персоналу та керів-
ництва та інші чинники розвитку організації. 
Проте вплив деяких факторів не завжди мож-
на передбачити і досить ефективно врахувати. 
Тому до кризи слід ставитися як до закономір-
ного явища циклічного розвитку організації. 
Поряд з цим деякі фактори можна передбачати 
і враховувати в процесі впровадження. Це і ви-
значає необхідність і сутність антикризового 
управління, практичну потребу в реалізації його 
концепції (рис. 1).

Комунікативна маркетингова діяльність фар-
мацевтичних організацій постійно зазнає зна-
чного впливу з боку факторів зовнішнього та 
внутрішнього середовища. Швидкоплинні змі-
ни нормативно-правового регулювання обігу 
та просування лікарських засобів, неузгодже-
ність деяких законодавчих актів, нестабільність  

політичної та економічної ситуації в країні, впро- 
вадження на ринок нових ліків, зміни у пове- 
дінці клієнтів та споживачів, розвиток ІТ-тех- 
нологій та поява нових інструментів просуван-
ня товару змушують фармацевтичні підприєм-
ства шукати ефективні підходи та механізми 
управління діяльністю в кризових ситуаціях, що 
склалися.

В умовах нестабільності зовнішнього сере- 
довища нагальним є питання формування діє- 
вого механізму антикризового управління мар- 
кетинговими комунікаціями, який сприятиме  
адаптації фармацевтичних підприємств до змін 
на ринку, зокрема в інформаційно-комунікатив-
ному просторі.

Основна місія підприємств фармацевтич-
ного сектора як соціально-значимого сектора 
галузі охорони здоров’я полягає у забезпечен-
ні населення країни якісними та доступними 
лікарськими засобами; донесенні інформації 
цільовій аудиторії із застосуванням різних еле-
ментів маркетингових комунікацій стосовно 
появи нових ліків, їх ефективності та безпеч-
ності у лікуванні певних захворювань, профі-
лактики та (або) підтримки здоров’я. На думку 
автора [7] соціально орієнтовані маркетингові 
комунікації значно збагачують і подовжують 
життя брендів, процес задоволення потреб сус-
пільства в цілому.

Висока ймовірність виникнення і розвитку 
кризи в маркетинговій комунікативній діяль-
ності фармацевтичних підприємств може бути 
зумовлена зовнішніми та внутрішніми ризико- 
утворюючими факторами, серед яких поява на 
ринку нових аналогічних, у тому числі більш 
дешевих лікарських засобів; розповсюдження 
фальсифікованих ліків; дії конкурентів щодо 
формування негативного іміджу та репутації 
фармацевтичного підприємства на ринку; по- 
милки при визначенні мети комунікативної полі- 

Рис. 1 Схема обгрунтування практичної потреби в концепції  
антикризового управління [6]
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тики підприємства та складанні рекламного бюд- 
жету, вибору каналів та інструментів маркетин-
гових комунікацій тощо. Систематизація, нега-
тивні наслідки та вплив ризикоутворюючих фак- 
торів у маркетинговій комунікативній діяльно- 
сті на цілі фармацевтичного підприємства за-
значені нами в окремих наукових публікаціях.

Ознаками кризових явищ у маркетинговій  
комунікативній діяльності фармацевтичних під- 
приємств є недовіра цільової аудиторії до спо- 
живчих властивостей лікарських засобів під-
приємства-виробника; зниження іміджу, втра-
та репутації торгової марки організації; нега- 
тивне ставлення до бренду(ів) підприємства; ко- 
піювання торгової марки підприємства конку- 
рентами, що може ввести в оману споживачів  
при виборі лікарських засобів; негативні публі- 
кації про фармацевтичне підприємство в засо- 
бах масової інформації; проблеми юридичного 
характеру, пов’язані з недобросовісною рекла-
мою, і як наслідок, непередбачувані додаткові  
фінансові витати фармацевтичного підприєм-
ства на ліквідацію наслідків та сплату штрафів; 
наслідки змін нормативно-правового регулю-
вання використання окремих елементів марке-
тингових комунікацій суб’єктами фармацевтич-
ного ринку. 

Аналіз випадків поширення недобросовіс-
ної реклами лікарських засобів в Україні, які, 
на нашу думку, безпосередньо формують недо-
віру та негативне ставлення до торгової марки 
підприємств-виробників ліків з боку цільової 
аудиторії, розглянутий нами у роботі [8]. Така 
кризова ситуації змушувала фармацевтичні під- 
приємства шукати ефективні інструменти та ме-
ханізми антикризового управління маркетин- 
говими комунікаціями для усунення даного фак- 
тора впливу.

Зокрема, наслідком видання наказів окре-
мими департаментами та відділами охорони здо- 
ров’я міських рад [9-11] були встановлені об- 
меження для медичних (фармацевтичних) пред- 
ставників фармацевтичних компаній під час здій-
снення ними візитів до лікарів лікувально-про-
філактичних закладів. Хоча на думку Асоціації 
виробників інноваційних ліків «АПРаД» [12] 
встановлення додаткових обмежень для медич- 
них працівників суперечить законодавству Ук- 
раїни та не відповідає європейським підходам 
до інформування професіоналів охорони здо- 
ров’я про лікарські засоби. Зазначимо, у ситу-
аціях, що склалися, фармацевтичні підприєм-
ства були вимушені чинити коригувальні дії у 
системі просування лікарських засобів.

Криза управління маркетинговими комуні- 
каціями виникла у фармацевтичних підприємств  
і тоді, коли набули чинності такі накази МОЗ 
України: від 19.01.2017 р. № 40 «Про внесення 

змін до Переліку лікарських засобів, забороне-
них до рекламування, які відпускаються без ре- 
цепта»; від 19.01.2017 р. № 41 «Про затверджен-
ня Переліку лікарських засобів, дозволених до 
застосування в Україні, які відпускаються без ре-
цептів з аптек та їх структурних підрозділів» [13].

За таких умов підвищується теоретична та 
практична значимість формування механізму 
антикризового управління маркетинговими ко- 
мунікаціями фармацевтичних підприємств.

Антикризове управління – це процес управ- 
ління підприємством, який носить комплекс- 
ний, системний характер і спрямований на запо- 
бігання або усунення несприятливих для успіш- 
ного функціонування та розвитку організації тен- 
денцій і явищ за допомогою використання всьо- 
го потенціалу менеджменту; розробки і реаліза-
ції на підприємстві спеціальної програми, що  
носить стратегічний характер, дозволяє усувати 
тимчасові труднощі, зберігати і примножувати 
ринкові позиції за будь-яких обставин при ви-
користанні в основному власних ресурсів [14, 15]. 

Системі антикризового управління прита- 
манні властивості, які забезпечують особливий  
механізм управління: гнучкість і адаптивність, 
здатність до диверсифікації та своєчасного ситу-
аційного реагування, а також можливості ефек- 
тивно використовувати потенціал усієї систе-
ми і неформальні методи управління [16].

Механізм антикризового управління мар-
кетинговими комунікаціями фармацевтичних  
підприємств повинен мати такі основні власти- 
вості: мобільність і динамічність використан- 
ня усіх ресурсів організації для проведення змін  
та коригувальних дій у просуванні лікарських 
засобів на ринок, реалізації інноваційних та 
креативних рекламних кампаній; для здійснен-
ня програмно-цільових підходів у технологіях 
розробки та прийнятті управлінських рішень; 
врахування чинника часу в процесах антикри-
зового управління; посилена увага до процесів 
розробки управлінських рішень і вибору аль- 
тернатив проведення маркетингової діяльнос-
ті; використання при розробці та реалізації рі-
шень антикризових критеріїв якості [17].

Антикризове управління призначене для ви- 
рішення об’ємного і складного комплексу про-
блем розвитку організації за всіма напрямками 
її діяльності. Сукупність проблем при форму-
ванні механізму антикризового управління мар- 
кетинговими комунікаціями фармацевтичних  
підприємств доцільно розподілити на чотири 
групи (рис. 2): проблеми, пов’язані з управлін-
ням кризи; проблеми функціонально-методо- 
логічного характеру; проблеми інформаційно- 
го та прогностичного характеру; проблеми оздо- 
ровлення та ефективності антикризового управ-
ління [6, 17].
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Перша група проблем пов’язана з процесом 
ідентифікації передкризових ситуацій, їх перед-
баченням та запобіганням. 

Друга група проблем антикризового управ-
ління пов’язана з функціональними сферами за- 
стосування маркетингових комунікацій у сис-
темі просування лікарських засобів на ринок.

Третя група проблем пов’язана з процесом 
антикризового управління маркетинговими ко- 
мунікаціями, що передбачає прогнозування роз- 
витку кризи, аналіз та оцінка її впливу на ви-
бір складових маркетингових комунікацій у си- 
стемі просування ліків фармацевтичних підпри-
ємств; прийняття антикризових рішень та ви-
бір оптимальної стратегії управління ризиками.  
Також ця група проблем передбачає аналіз та 
оцінку кризових ситуацій, визначення можли-
вих наслідків кризи та розробку стратегії вза-
ємовідносин з цільовими аудиторіями. 

Четверта група проблем пов’язана з управ-
лінням та мотивацією персоналу, виключенням  
конфліктних ситуацій, оздоровленням та ефек-
тивністю антикризового управління.

Слід мати на увазі, що ступінь прояву різ-
них проблем неоднаковий і не завжди представ- 
ляється можливим завчасно визначити його [6].

Складність вибору маркетингових комуні- 
кацій фармацевтичними підприємствами під час  
кризи полягає у тому, що на ринку змінилася  

ситуація, тому використані раніше складові мар- 
кетингових комунікацій і методи їх застосуван- 
ня можуть виявитися неефективними у просу-
ванні лікарських засобів. 

Маркетингові комунікації під час кризи ви- 
магають від топ-менеджменту фармацевтичних  
підприємств їх ретельного аналізу, розробки та- 
ких комунікативних звернень до ключових ці-
льових аудиторій, які не зашкодять діловій ре-
путації та іміджу організації. 

Слід зазначити, що в умовах постійної змі-
ни зовнішнього та внутрішнього середовища  
фармацевтичних підприємств збільшується ймо- 
вірність виникнення кризових ситуацій, які мо-
жуть набувати різних форм [17].

Для кожної конкретної фармацевтичної ор- 
ганізації, що зіткнулася з власними особливостя- 
ми прояву і розвитку кризи, маркетингові кому- 
нікації у системі просування лікарських засо-
бів на ринок матимуть також свої особливості. 

Запобігання кризовим ситуаціям у марке-
тинговій комунікативній діяльності фармацев-
тичних підприємств є одним із пріоритетних 
завдань антикризового управління, яке покли-
кане стати важливою складовою управління ор- 
ганізацією в цілому та сприяти виявленню внут- 
рішніх і зовнішніх факторів ризику, симптомів 
і причин криз та неможливості переходу одних 
видів ризику у системну кризу.

Рис. 2 Класифікація проблем антикризового управління маркетинговими  
комунікаціями фармацевтичного підприємства 

Джерело: узагальнено, адаптовано та доповнено авторами за матеріалами [6, 17, 18]
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Процедура формування механізму антикри-
зового управління маркетинговими комуніка-
ціями фармацевтичних підприємств представ-
лена в табл. 1.

На основі вивчення, аналізу та узагальне-
них теоретико-методичних положень сутності 
та особливостей антикризового менеджменту 
[1, 6, 14-17, 19-21] нами розроблено алгоритм 

формування механізму антикризового управ-
ління маркетинговими комунікаціями фарма-
цевтичних підприємств (рис. 3).

Для ефективного функціонування механіз- 
му антикризового управління маркетингови- 
ми комунікаціями фармацевтичним підприєм-
ствам доцільно дотримуватися певних прин-
ципів (табл. 2).

Таблиця 1

ПРОЦЕДУРА ФОРМУВАННЯ МЕХАНІЗМУ АНТИКРИЗОВОГО УПРАВЛІННЯ  
МАРКЕТИНГОВИМИ КОМУНІКАЦІЯМИ ФАРМАЦЕВТИЧНИХ ПІДПРИЄМСТВ

Етап Дія
Визначення стратегічних цілей ор-
ганізації в маркетинговій комуніка-
тивній діяльності

Визначають досить чіткі орієнтири у процесі забезпечення стратегічно-
го розвитку фармацевтичного підприємства, зокрема у маркетинговій 
комунікативній діяльності

Встановлення цілей антикризового 
управління маркетинговими кому-
нікаціями

Визначають цілі, які повинні бути адекватними тенденціям зміни зо-
внішнього і внутрішнього середовища фармацевтичного підприємства, 
його внутрішньому потенціалу, а також забезпечувати вирішення іс-
нуючих проблем з найменшими втратами для організації

Формулювання принципів антикри-
зового управління маркетинговими 
комунікаціями

Визначають вимоги до розвитку структури та  організації маркетинго-
вих комунікацій, процесу антикризового управління ними в цілому і в 
процесі прийняття обґрунтованих управлінських рішень зокрема

Розробка архітектури, механізму ан-
тикризового управління маркетин-
говими комунікаціями та окремих 
його складових

Обґрунтовують необхідні моделі, методи і процедури формування і ре-
алізації механізму антикризового управління маркетинговими комуні-
каціями, що забезпечуватиме максимальний ефект у процесі реалізації 
стратегії антикризового управління та антикризових заходів у марке-
тинговій комунікативній діяльності фармацевтичного підприємства

Визначення стратегій антикризо-
вого управління маркетинговими 
комунікаціями

Визначають набір дієвих стратегій антикризового управління марке-
тинговими комунікаціями, спрямованих на подолання саме того виду 
кризи, яка виникла у діяльності фармацевтичного підприємства

Вибір методів, моделей і процедур 
реалізації стратегії антикризового 
управління маркетинговими кому-
нікаціями

Обирають адекватні методи, моделі і процедури розробки та прийнят-
тя управлінських рішень у процесі вибору та реалізації дієвої стратегії 
антикризового управління маркетинговими комунікаціями в умовах 
обмежених часових та фінансових ресурсів з найменшими витратами 
для фармацевтичного підприємства

Джерело: Складено та адаптовано авторами за матеріалами [17].

Таблиця 2

ПРИНЦИПИ ЕФЕКТИВНОГО ФУНКЦІОНУВАННЯ МЕХАНІЗМУ АНТИКРИЗОВОГО  
УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОВИМИ КОМУНІКАЦІЯМИ

Принципи Обґрунтування
1 2

Комплексність

Цілісне охоплення проблем, взаємодія структурних підрозділів та узгодження всіх ета-
пів діагностики та моніторингу діяльності фармацевтичного підприємства в системі 
просування лікарських засобів на ринок; вирішення питання забезпечення комплек-
сного застосування різних елементів маркетингових комунікацій з урахуванням вимог 
часу та складних кризових умов, у яких опинилося фармацевтичне підприємство

Раціоналізація інфор-
маційних потоків

Прозорість в інформаційних потоках стосовно кризової ситуації, що склалася в марке-
тинговій комунікативній діяльності фармацевтичного підприємства

Функціональність

Необхідність конкретизації функцій та завдань у розрізі структурних підрозділів та 
функціональних служб фармацевтичного підприємства, які залучаються до розробки 
антикризової маркетингової стратегії, приймають управлінські рішення, забезпечують 
їх реалізацію і здійснюють контроль та регулювання

Керованість Мінімізація рівнів підпорядкованості та оптимізація об’єктів, які підпадають під анти-
кризове управління
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Рис. 3 Алгоритм формування механізму антикризового управління маркетинговими 
комунікаціями фармацевтичних підприємств

Джерело: авторська розробка, 2018

1 2
Централізація 
виконання основних 
функцій

Забезпечення виконання підрозділами завдань антикризового управління маркетин-
говими комунікаціями відповідно до стратегічних інтересів, визначеної місії, основної 
мети та завдань функціонування фармацевтичного підприємства

Делегування повно-
важень і відповідаль-
ності

Передача повноважень і прийняття відповідальності керівниками структурних під-
розділів та функціональних служб залежно від проблемності у діяльності та розвитку 
фармацевтичного підприємства

Мінімізація (оптимі-
зація) витрат

Обґрунтування витрат на проведення антикризових заходів у маркетинговій комуніка-
тивній діяльності фармацевтичного підприємства залежно від прийнятих рішень

Джерело: Складено авторами за матеріалами [17, 22, 23].

Продовження табл. 2
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Звертаємо увагу на те, що успішність анти- 
кризового управління маркетинговими комуні- 
каціями фармацевтичного підприємства щіль-
но взаємопов’язана з ефективністю управлін-
ня організацією в цілому. 

Важливим профілактичним кроком виявлен- 
ня та запобігання кризі в маркетинговій комуні- 
кативній діяльності фармацевтичних підприємств  
є аналіз та оптимізація витрат на різні елементи мар- 
кетингових комунікацій у системі просування лікар- 
ських засобів на ринок. У зв’язку з цим у подальших  
дослідженнях ми плануємо розглянути науково- 
практичні підходи до оптимізації витрат на марке- 
тингові комунікації фармацевтичних підприємств.

ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ 
ПОДАЛЬШИХ ДОСЛІДЖЕНЬ

Обґрунтовано практичну потребу в реалі- 
зації концепції антикризового управління в ді- 
яльності організацій. Наведені окремі ознаки та  
випадки кризових явищ у маркетинговій комуні-
кативній діяльності фармацевтичних підпри- 
ємств. Згруповані проблеми антикризового управ- 

ління маркетинговими комунікаціями. Охарак-
теризовано процедуру та запропоновано алго- 
ритм формування механізму антикризового управ- 
ління маркетинговими комунікаціями фарма- 
цевтичних підприємств. Виділені основні власти- 
вості та обґрунтовані принципи ефективного  
функціонування механізму антикризового управ- 
ління маркетинговими комунікаціями фарма- 
цевтичних підприємств.

Викладені положення можуть використову- 
ватися у практичній діяльності будь-яких фар-
мацевтичних організацій при реалізації марке-
тингових стратегій за усіма елементами комп-
лексу маркетингу. 

Виведення фармацевтичного підприємства  
з кризового стану забезпечується постійним конт- 
ролем за виконанням антикризового управлін-
ня за всіма елементами комплексу маркетингу, 
тому у подальших дослідженнях практичного 
значення набуває розробка науково-методич-
них підходів до створення системи контролін-
гу маркетингових комунікацій. 

Конфлікт інтересів: відсутній.
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