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В сучасних умовах високої невизначеності, швидкої мінливості зовнішньо-

го середовища та жорстких бюджетних обмеженнях усі суб’єкти вітчизняного 

фармацевтичного ринку змушені шукати нестандартні рішення щодо ефектив-

них стратегій просування лікарських засобів. Пріоритетними заходами антик-

ризової маркетингової діяльності є маркетингові комунікації. 

Значна кількість вітчизняних підприємств у зв'язку з фінансовою кризою 

скоротили кошти на традиційні інструменти маркетингових комунікацій. Перед 

керівництвом більшості фармацевтичних підприємств постало досить актуаль-

не питання щодо обґрунтованості розділення рекламного бюджету з метою за-

ощадження та досягнення найвищої ефективності при просуванні на ринок лі-

карських засобів та забезпечення доступності ліків кінцевому споживачеві. 

Вимушене зниження та оптимізація витрат фармацевтичних підприємств 

зумовлює необхідність дослідження щодо ефективних підходів до управління 

маркетинговими комунікаціями в умовах впливу кризових явищ.  

Не викликає сумнівів той факт, що саме інноваційні інструменти маркети-

нгових комунікацій є найбільш адекватними та гнучкими в кризовій ситуації. 

Адже криза надає підприємству додаткові можливості для покращення своїх 

ринкових позицій за умови здійснення адекватної маркетингової комунікатив-

ної політики, яка буде спрямована на підвищення рівня довіри та лояльності ці-

льової аудиторії до товару. 

Інтенсивні темпи розвитку глобальної комп’ютерної мережі Інтернет зу-

мовило переміщення інструментів маркетингових комунікацій в on-line середо-

вище. Привабливість Інтернет-комунікацій зі споживачами, клієнтами, партне-

рами і конкурентами полягає, перше за все, у зменшенні трансакційних витрат 
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за рахунок забезпечення цілодобового доступу до системи інформаційних ресу-

рсів в інтерактивному режимі.  

В умовах розвитку персоніфікованих маркетингових комунікацій в системі 

просування лікарських засобів інтерактивні маркетингові комунікації дозволя-

ють спрямовувати зусилля підприємств відносно потреб конкретних груп спо-

живачів, проводити сегментування Інтернет-покупців, складати інтерактивні 

карти клієнтів та проводити аналіз історій їх покупок лікарських засобів, коре-

гувати розміщену маркетингову інформацію та адаптувати її до потреб цільової 

аудиторії тощо. 

За даними джерел наукової літератури зарубіжних та вітчизняних авторів 

нами були проаналізовані та структуровані інноваційні інструменти інтернет-

комунікацій у діяльності суб’єктів ринку, серед яких контекстна реклама і PPC 

(Pay per click), просування в соціальних мережах (Social media optimization), 

пошуковий маркетинг і пошукова оптимізація, вірусний та партизанський мар-

кетинг та ін.  

Контекстна реклама діє вибірково і демонструється відвідувачам інтернет-

сторінки, сфера інтересів яких потенційно перетинається з тематикою рекламо-

ваного товару, що підвищує ймовірність відгуку цільової аудиторії на рекламу. 

Так, наприклад, контекстна реклама в мережі Інтернет підкаже потенційному 

покупцеві аптеку, де можна купити якісні лікарські засоби за доступними ціна-

ми, замовити оперативну доставку фармацевтичного товару тощо. Контекстна 

реклама з сервісом РРС є найбільш швидким способом заявити про своє підп-

риємство та свій сайт на просторах Інтернет мережі.  

В подальших дослідженнях нами планується провести аналіз та оцінку 

ефективності застосування інноваційних маркетингових комунікацій у діяльно-

сті суб’єктів вітчизняного фармацевтичного ринку і визначити основні пробле-

ми, з якими зіштовхуються підприємства при використанні ресурсів мережі Ін-

тернет для просування лікарських засобів, та шляхи їх вирішення. 


