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Аналіз використання вітчизняними фармацевтичними 
підприємствами PR-технологій на шляху реалізації  
соціально-орієнтованого маркетингу в умовах  
світової пандемії COVID-19

На сьогодні провідні зарубіжні та вітчизняні фармацевтичні компанії усвідомлюють важливість використан-
ня соціально-орієнтованих засобів маркетингових комунікацій для досягнення економічної стабільності, зміцнення 
конкурентних позицій та формування позитивного іміджу на фармацевтичному ринку. 

Мета дослідження – аналіз PR-технологій, які використовують вітчизняні фармацевтичні підприємства  
в рамках реалізації концепції соціально-орієнтованого маркетингу в умовах світової пандемії COVID-19.

Матеріали та методи. У роботі використано методи логіко-змістовного формування проблеми, кабінетних 
маркетингових досліджень, контент-аналізу публікацій у наукових та практично-орієнтованих медичних і фарма-
цевтичних виданнях.

Результати та їх обговорення. Висвітлено питання соціальної відповідальності підприємств фармацев-
тичної галузі як ключового фактора успішного розвитку компаній в умовах поширення коронавірусної інфекції. 
Розглянуто специфіку та визначено особливості сучасних PR-інструментів фармацевтичних компаній, серед 
яких важливу роль відіграють ресурси мережі Інтернет. Проведено контент-аналіз Інтернет-сайтів ТОП-5 най-
більших виробників лікарських засобів на фармацевтичному ринку України, проаналізовано напрями їхньої 
соціальної відповідальності та основні PR-технології.

Висновки. З’ясовано, що провідні вітчизняні фармацевтичні компанії займають активну громадську позицію  
і постійно реалізують різновекторні соціальні програми, спрямовані на підтримку добробуту суспільства, особливо 
в умовах пандемії COVID-19. Інформаційний контент сайтів досліджуваних підприємств повною мірою відобра-
жає діяльність компаній у сфері зв’язків з громадськістю на принципах відкритості, актуальності, достовірності 
та соціальної відповідальності. Значну увагу досліджувані підприємства приділяють питанням якості, безпеч-
ності та доступності фармацевтичної продукції і наданню відповідної допомоги закладам охорони здоров’я   
у боротьбі з COVID-19.

Ключові слова: фармацевтичні підприємства; соціально-орієнтований маркетинг; соціальна 
відповідальність; зв’язки з громадськістю (PR); COVID-19
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Analysis of the use of PR-technologies by domestic pharmaceutical enterprises  
in the implementation of socially oriented marketing in the conditions of the global 
COVID-19 pandemic
Today, leading foreign and domestic pharmaceutical companies are aware of the importance of using socially 

oriented tools of marketing communication to achieve economic stability, strengthen competitive positions and form a posi-
tive image at the pharmaceutical market. 

Aim. To study PR-technologies used by domestic pharmaceutical companies as part of the implementation of the con-
cept of socially oriented marketing in the global COVID-19 pandemic.

Materials and methods. The methods of logical and meaningful problem formation, desk marketing research, the content 
analysis of publications in scientific and practice-oriented medical and pharmaceutical literature were used in the work.

Results and discussion. The issues of social responsibility of pharmaceutical industry enterprises as a key factor 
in the successful development of companies under the conditions of coronavirus infection have been highlighted. The speci-
ficity has been considered, and the features of modern PR-tools of pharmaceutical companies have been determined. 
The Internet resources play an important role among them. The content analysis of the web-sites of the TOP-5 major 
manufacturers of drugs at the pharmaceutical market of Ukraine has been conducted; the social responsibility areas 
and the main PR-technologies have been analyzed.

Conclusions. It has been found that the leading domestic pharmaceutical companies take an active public posi-
tion and constantly implement various social programs aimed at supporting the society welfare, especially in the condi-
tions of the COVID-19 pandemic. The information content of the sites of the enterprises under study fully reflects the activities 
of companies in the field of public relations on the principles of openness, relevance, reliability and social responsibility. 
Considerable attention is paid to the quality, safety and availability of pharmaceutical products and the provision of 
appropriate assistance to healthcare institutions in the fight against COVID-19.
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Анализ использования отечественными фармацевтическими предприятиями 
PR-технологий на пути реализации социально-ориентированного маркетинга  
в условиях мировой пандемии COVID-19
Сегодня ведущие зарубежные и отечественные фармацевтические компании осознают важность исполь-

зования социально-ориентированных средств маркетинговых коммуникаций для достижения экономической 
стабильности, укрепления конкурентных позиций и формирования положительного имиджа на фармацевтическом 
рынке.

Цель исследования – анализ PR-технологий, которые используют отечественные фармацевтические 
предприятия в рамках реализации концепции социально-ориентированного маркетинга в условиях мировой 
пандемии COVID-19.

Материалы и методы. В работе использованы методы логико-содержательного формирования пробле-
мы, кабинетных маркетинговых исследований, контент-анализа публикаций в научных и практико-ориентиро-
ванных медицинских и фармацевтических изданиях.

Результаты и их обсуждение. Освещены вопросы социальной ответственности предприятий фармацев-
тической отрасли как ключевого фактора успешного развития компаний в условиях коронавирусной инфекции. 
Рассмотрена специфика и определены особенности современных PR-инструментов фармацевтических компа-
ний, среди которых важную роль играют Интернет-ресурсы. Проведен контент-анализ Интернет-сайтов ТОП-5 
крупных производителей лекарственных средств на фармацевтическом рынке Украины, проанализированы 
направления их социальной ответственности и основные PR-технологии.

Выводы. Установлено, что ведущие отечественные фармацевтические компании занимают активную граж-
данскую позицию и постоянно реализуют разновекторные социальные программы, направленные на поддержку 
благосостояния общества, особенно в условиях пандемии COVID-19. Информационный контент сайтов иссле-
дуемых предприятий в полной мере отражает деятельность компаний в сфере связей с общественностью на 
принципах открытости, актуальности, достоверности и социальной ответственности. Значительное внимание 
уделяется вопросам качества, безопасности и доступности фармацевтической продукции и оказанию соответству-
ющей помощи учреждениям здравоохранения в борьбе с COVID-19.

Ключевые слова: фармацевтические предприятия; социально-ориентированный маркетинг; 
социальная ответственность; связи с общественностью (PR); COVID-19

Вступ. У сучасних умовах розвитку вітчизняної 
економіки для досягнення фінансової стабільності, 
підвищення конкурентоспроможності та зміцнення 
іміджу кожне фармацевтичне підприємство, окрім ви-
конання функцій, пов’язаних з отриманням і розпо-
ділом прибутку, має виконувати низку соціальних за-
вдань і брати активну участь у розв’язанні проблем 
суспільства. Це знайшло своє відображення в кате-
горії соціальної відповідальності бізнесу, яка набула 
поширення в другій половині ХХ століття [1, 2]. Саме 
концепція соціально-орієнтованого маркетингу дозво-
ляє компаніям досягати стабільного фінансово-еконо-
мічного розвитку, будувати ефективну взаємодію 
з партнерами, органами державної влади і місцевого 
самоврядування, недержавними громадськими орга-
нізаціями, що своєю чергою сприяє зростанню лояль-
ності споживачів і підвищенню власного іміджу [3].

Фармація є однією із найприбутковіших галузей 
економіки України. Проте починаючи з березня 2020 р., 
ключовим фактором, який впливає на розвиток фарма-
цевтичних ринків і економіки загалом, стала панде-
мія COVID-19 та пов’язані з нею карантинні обме-
ження. Фармацевтична галузь як складова системи 
охорони здоров’я виявилася на передовій світової бо-
ротьби з коронавірусною інфекцією. Крім відкриття 
нових можливостей для фармацевтичних виробників 
у боротьбі з COVID-19 (розроблення вакцини і клі-
нічні випробування наявних препаратів для лікуван-
ня коронавірусу), пандемія значною мірою вплину-
ла на процеси постачання і дистрибуції сировини, 
лікарських засобів (ЛЗ), фармацевтичних товарів та 

зумовила значні маркетингові ризики [4, 5]. На сьо-
годні фармацевтичні компанії змушені повністю пе-
реглянути свої бізнес-процеси, стратегію взаємодії 
зі споживачами та канали маркетингових комуніка-
цій з акцентом на соціальні проєкти. З розвитком пан-
демії коронавірусу соціальна відповідальність бізне- 
су стала чи не єдиним показником справжньої турбо-
ти про споживачів ЛЗ. Багато фармацевтичних ком-
паній запускають власні проєкти допомоги, хтось при-
єднується до масштабних суспільно значущих програм. 
Така активність позитивно характеризує фармацев-
тичне підприємство та її керівництво в очах громадсь- 
кості, формуючи кредит довіри на майбутнє [6].

У зв’язку з цим ефективне використання соці-
ально-орієнтованих маркетингових засобів просуван-
ня товарів, зокрема PR-технологій, стає основним фак- 
тором успішного розвитку компаній на фармацевтич-
ному ринку в умовах сьогодення.

Питання формування і забезпечення соціальної 
відповідальності бізнесу та використання PR-техно- 
логій у діяльності фармацевтичних підприємств ви-
світлено в роботах як зарубіжних, так і вітчизняних 
науковців. Вагомий внесок у дослідження концепції 
соціально-відповідального маркетингу зробили такі 
вчені, як А. А. Котвіцька, З. М. Мнушко, Г. М. Лисак, 
А. Б. Ольховська, О. В. Посилкіна, Ю. С. Братішко, 
Л. В. Галій, В. М. Толочко [1, 2, 7-11]. Фундамен-
тальними з цієї проблематики є праці Т. Ватсона,  
Ф. Котлера, Ж.-Ж. Ламбена, К. Девіса, П. Друкера, 
К. Л. Келлера, Т. Левітта, Дж. Макейнза, М. Портера, 
Р. Рейденбаха, Дж. Гаррінгтона та ін. [12-19]. 
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Варто зазначити, що на сьогодні питання, пов’яза- 
ні з особливостями застосування сучасних PR-інстру- 
ментів вітчизняними фармацевтичними підприємства-
ми в умовах пандемії коронавірусної інфекції, до-
сліджено недостатньо, вони потребують відповідно-
го наукового висвітлення.

Метою роботи є дослідження PR-технологій, які ви- 
користовують вітчизняні фармацевтичні підприємства 
в рамках реалізації концепції соціально-орієнтованого 
маркетингу в умовах світової пандемії COVID-19. 

Матеріали та методи. Для досягнення визначе-
ної мети було використано методи логіко-змістовного 
формування проблеми, кабінетних маркетингових до-
сліджень, контент-аналізу публікацій у наукових та 
практично-орієнтованих медичних і фармацевтичних 
виданнях щодо стратегії соціально-орієнтованого мар-
кетингу та особливостей PR-технологій фармацев-
тичних підприємств.

Результати та їх обговорення. Сьогодні фарма-
цевтичні підприємства різного масштабу та сфери  
діяльності, від потужних заводів до аптечних мереж, 
активно використовують PR-технології для просуван-
ня фармацевтичних товарів. Заходи PR у комунікатив-
ній політиці фармацевтичних компаній мають свою 
специфіку, пов’язану з особливою соціальною значу-
щістю як для суспільства, так і для економіки й дер-
жави загалом. Цільовою аудиторією PR-заходів можуть 

бути медична спільнота, фармацевтичне співтова-
риство, кінцеві споживачі ЛЗ, акціонери, інвестори, 
органи державної влади, у зв’язку з чим значно ва-
ріюється інструментарій PR-менеджменту [3, 20]. 

Результати практичної реалізації функцій PR фор-
мують відповідний PR-ресурс фармацевтичного підпри-
ємства – сукупність активів у сфері зв’язків з громадсь- 
кістю. Основними складовими PR-ресурсу фармацев-
тичної фірми є її репутація, пабліситі, імідж і корпора- 
тивна (організаційна) культура. Кожна зі складових без-
посередньо впливає на ефективність діяльності підпри-
ємства і вимагає від керівництва значних фізичних і ма-
теріальних витрат на їх формування та підтримку [21].

Відомо, що PR переважно складаються з двох від-
носно самостійних напрямів: пабліситі (пропаганди) 
і спонсорства [22]. Проте інформаційно-цифрові тех-
нології стають невід’ємною частиною бізнес-інструмен-
тів, зокрема і PR, а комунікаційна галузь диверсифіку-
ється у нові сфери, що сприяє поширенню передових, 
більш ефективних маркетингових заходів. Діяльність 
фармацевтичних компаній в Інтернет-просторі дозволяє 
ефективніше розв’язувати різні маркетингові завдання.

За результатами вивчення літературних джерел 
проведено аналіз сучасних PR-інструментів, що їх 
сьогодні можуть використовувати фармацевтичні ком-
панії, та сформовано перелік зазначених технологій, 
характеристику яких наведено в табл. 1 [20, 21, 23].

Таблиця 1
Перелік сучасних інструментів PR, використовуваних фармацевтичними виробниками

№ PR-інструмент Характеристика

1. Disease awareness campaigns проведення широкої інформаційно-просвітницької кампанії, спрямованої 
на підвищення обізнаності про медичну проблему конкретної нозології

2. Професійні комунікації допомога в організації взаємодії компаній з opinion-лідерами в охороні 
здоров’я, керівниками медичних установ і рядовими лікарями

3. GR (government relations)
взаємодія з органами державної влади (організація зустрічей 
представників бізнесу та регуляторних органів, підготовка документів, 
спільних проєктів)

4. Events (подієвий маркетинг) генерування і організація заходів, присвячених тій чи іншій події, 
висвітлення суспільно важливих подій

5. Коментарійна програма коментарі експертів з актуальних питань ринку і бізнесу, пов’язаних  
з конкретною нозологією, ЛЗ

6. Регіональні скринінг-програми масові діагностичні програми для виявлення поширеності різних 
захворювань в окремому регіоні

7. Медичні освітні програми організація конференцій, семінарів, з’їздів, форумів, тренінгів та лекцій

8. Широкий спектр послуг 
(внутрішній PR)

розроблення перспектив і напрямів подальшого розвитку компанії. 
Охоплює сукупність заходів: визначення місії компанії, аналіз 
внутрішнього і зовнішнього середовища, визначення потенціалу, 
виявлення конкурентних переваг і недоліків тощо

9. Регіональна підтримка market 
access

підтримка активності регіональних менеджерів компанії, спрямованої  
на розширення або отримання доступу до ринку і державних програм

10. Digital PR використання цифрових комунікацій (корпоративний сайт, робота  
в соціальних мережах тощо)

11. Підтримка пацієнтських 
програм

комунікації із закладами охорони здоров’я, проведення освітніх 
програм, шкіл для пацієнтів

12. Product placement інкорпорування торгової марки ЛЗ або методів лікування в книги, 
фільми (наприклад, серіали про лікарів), комп’ютерні ігри тощо

13. Фандрайзинг (пошук спонсорів) пошук і залучення коштів для благодійних програм, фінансування 
соціальних проєктів та підтримка благодійних фондів
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Варто зазначити, що поява нових технологій та 
інструментів впливу на суспільну думку, що реалі-
зуються через мережу Інтернет, відкрили нові мож-
ливості для компаній різних форматів та розмірів. 
Провідні вітчизняні фармацевтичні підприємства ак-
тивно використовують Digital PR (реалізація PR-стра- 
тегії в нових медіа). Значного поширення і популярнос-
ті набувають Events PR (подієвий маркетинг), освіт-
ні програми для пацієнтів, просвітницькі проєкти та 
фандрайзинг (фінансування соціальних проєктів). Велику 
популярність мають галузеві спільноти й аналітич-
ні портали, підвищується активність представників 
галузевого співтовариства на спеціалізованих фору-
мах, в онлайн-клубах, на онлайн-конференціях.

Фармацевтичні підприємства також активно роз-
міщують інформацію про свою діяльність на сторін-
ках у соціальних мережах, що сприяє більш масштаб- 
ному висвітленню їхньої діяльності та налагоджен-
ню контактів з цільовими аудиторіями. Просування 
організації в соціальних мережах як інструмент мар-
кетингових комунікацій з’явилося відносно недавно, 
але вже існують приклади його успішного застосу-
вання вітчизняними компаніями галузі фармації. Відпо-
відно, грамотне використання цього інструменту може 
позитивно впливати на імідж фармацевтичної орга-
нізації. Звичайно, соціальні мережі не мають прямо- 
го впливу на обсяги продажів, але правильне їх ви-
користання підвищує лояльність аудиторії та збіль-
шує поінформованість про фармацевтичні товари 
і послуги та про компанії загалом [20, 23].

Мережа Інтернет як середовище і засіб комуніка-
ції має величезний потенціал для проведення PR-за- 
ходів та надає фармацевтичним підприємствам низ-
ку можливостей:
• фокусувати вплив на конкретну вузькопрофіль-

ну цільову аудиторію, у якій зацікавлена фарма-
цевтична організація;

• виокремлювати підгрупи в цій аудиторії для скла-
дання більш персоналізованих PR-звернень; 

• вступати в прямий інтерактивний діалог з ауди-
торією;

• враховувати індивідуальні особливості та характе-
ристики кожного споживача (наприклад, під час  
мережевого розсилання);

• повноцінно інформувати споживачів і партнерів 
компанії;

• отримувати зворотний зв’язок, адекватно аналізу-
вати ситуацію, що склалася, і своєчасно реагу-
вати в разі потреби;

• проводити збір необхідної маркетингової інфор-
мації;

• електронний комунікативний простір, на відмі-
ну від друкованого або ефірного, практично не 
обмежений [21].
Від традиційних ЗМІ мережа Інтернет відрізня-

ється способом поширення та подання інформації; 
значною точністю вимірювання рекламної і PR-кам- 
панії; великою швидкістю оцінювання результатив-
ності кампанії; найкращою можливістю оперативно-
го реагування. Наприклад, статистика переглядів 

інформації, розміщеної в середовищі Інтернет, може 
стати показником оцінювання ефективності PR-заходів. 

Для формування іміджу фармацевтичної фірми 
в мережі Інтернет базисним елементом є її віртуаль-
не представництво, тобто корпоративний сайт. Сайт 
підприємства своєю суттю є віртуальною візитною 
карткою, за допомогою якої стає можливим вплив 
на цільову аудиторію для переконання в необхіднос-
ті співробітництва; підвищується загальна поінформо- 
ваність про компанію. Схильність користувачів інтер-
нету до отримання інформації сприяє більш позитив-
ному сприйняттю і кращому засвоєнню PR-матеріалу. 
До того ж, аналіз інформаційного контенту Інтернет- 
сторінок компаній дозволяє оцінювати ефективність 
реалізації концепції соціально-орієнтованого марке-
тингу підприємств фармацевтичного профілю.

Отже, з метою дослідження діяльності вітчизня-
них фармацевтичних компаній у сфері зв’язків з гро- 
мадськістю в умовах пандемії COVID-19 було про-
ведено контент-аналіз Інтернет-сайтів провідних ви-
робників ЛЗ на фармацевтичному ринку України [24-28].

За даними інфографічного довідника «Фармацевтика 
України 2019», до ТОП-5 успішних фармацевтичних 
компаній належать ПАТ «Фармак», ПрАТ «ФФ «Дар- 
ниця»», Корпорація «Артеріум», Фармацевтична кор-
порація «Юрія-Фарм», ТОВ ФК «Здоров’я» [29]. Інфор-
мацію про компанії-лідери, розміщену на їхніх сай-
тах, було систематизовано і подано в табл. 2.

Отже, лідери українського фармацевтичного ринку 
активно використовують концепцію соціально-орієн-
тованого маркетингу й успішно реалізують техноло-
гії зв’язків з громадськістю за різними напрямами. 
На сайтах всіх вище розглянутих фармацевтичних 
підприємств подано інформацію щодо PR-заходів 
за такими сферами діяльності, як захист навколиш-
нього середовища, благодійність і волонтерство, під-
тримка освітніх проєктів та допомога молодим фахівцям. 
Проте варто зазначити, що питанням релігії більше 
уваги приділяють ТОВ ФК «Здоров’я» та Корпорація 
«Юрія-Фарм»; на підтримку спорту більше коштів ви-
діляють ПАТ «Фармак», ТОВ ФК «Здоров’я», Корпо-
рація «Юрія-Фарм»; на допомогу пацієнтам значну 
частину коштів надає ПрАТ «ФФ «Дарниця»». 

На сайтах усіх зазначених підприємств розміще-
но розділ «Фармаконагляд», пов’язаний з якістю та 
безпекою ЛЗ. Відповідно до міжнародних вимог та 
чинних нормативних документів України виробник 
ЛЗ повинен здійснювати об’єктивний та належний 
моніторинг за безпекою власних ЛЗ. У зв’язку з цим 
на підприємствах функціонує система фармаконаг- 
ляду, яка передбачає збір інформації від усіх суб’єк- 
тів обігу ЛЗ (пацієнтів, фармацевтів, лікарів та ін.) 
за умов реальної клінічної практики. На сторінках 
компаній розміщено картки-повідомлення, що їх мо-
жуть заповнити споживачі або фахівці в разі виник-
нення побічних ефектів на ЛЗ.

За результатами аналізу сайтів також виявлено, 
що вітчизняні компанії-виробники ЛЗ в умовах сього-
дення беруть активну участь у подоланні наслідків 
пандемії COVID-19 в Україні, виділяючи значну 
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частину прибутку на фінансування різних потреб га-
лузі охорони здоров’я та населення, починаючи з бе- 
резня 2020 р. [5, 30].

Варто зазначити, що ПрАТ «ФФ «Дарниця»» у 2021 р.  
на власному сайті виділила окрему рубрику для ви-
світлення соціальної відповідальності – «Боротьба 
з COVID-19» та змінила місію, що свідчить про важ- 
ливість цього напряму діяльності (табл. 2).

Приклади соціальних проєктів та PR-заходів про-
відних вітчизняних фармацевтичних компаній під час 
пандемії коронавірусної інфекції наведено на рис. 

Оптимальне застосування PR-інструментів дає 
можливість найбільш ефективно взаємодіяти з цільо-
вою аудиторією, особливо в умовах пандемії COVID-19. 
Потужні компанії-виробники ЛЗ розуміють, що пози-
тивна репутація є одним з найбільш цінних надбань. 
Сприятливе ставлення споживачів до фармацевтич-
ної фірми — величезна перевага, тому що проінфор-
моване та позитивно налаштоване суспільство є за-
порукою виживання у кризових ситуаціях.

Варто зауважити, що виробники ЛЗ активізують 
діяльність у сфері інновацій, пошуку ефективних 
противірусних ліків, клінічних випробувань ЛЗ. Наприк- 
лад, компанія «Фармак» отримала запит від МОЗ та 
науковців щодо можливості залучення підприємства 
до клінічних досліджень української вакцини від 

COVID-19. Також з боку держави пролунав запит на 
можливість промислового виробництва вакцини (якщо 
буде доведено її безпечність та ефективність). Компа-
нія «Юрія-Фарм» вивчає можливості синтезу суб-
станцій ЛЗ, що входять до протоколів лікування 
COVID-19, на базі свого цеху з виробництва актив-
них фармацевтичних інгредієнтів у Черкасах. «Юрія-  
Фарм» першою серед українських виробників роз-
робила та подала на реєстрацію найсучасніший се-
дативний препарат дексмедетомідину гідрохлорид. 
Цей препарат використовують для седації пацієнтів, 
які перебувають у відділеннях інтенсивної терапії 
і під’єднані до апаратів штучної вентиляції легенів 
(ШВЛ).

Група компаній «Здоров’я» виробляє Арбівір-Здо- 
ров’я форте – противірусний препарат для систем-
ного застосування, що містить діючу речовину умі-
феновіру гідрохлорид, який було внесено до Локаль-
ного протоколу надання медичної допомоги хворим 
на COVID-19 Обласної клінічної інфекційної лікар-
ні Харкова. 

Крім того, у складі продуктового портфелю віт- 
чизняних компаній-виробників ЛЗ є препарати для 
зменшення вираженості симптомів гострої респіра-
торної вірусної інфекції. Це жарознижувальні засо-
би, анальгетики, вітаміни, а також антисептики для  

Таблиця 2
Характеристика ТОП-5 компаній на фармацевтичному ринку України  

у сфері соціальної відповідальності

Назва компанії Місія Цінності Соціальна відповідальність 

ПАТ «Фармак»

«Ми робимо доступним лікування 
сучасними ефективними ЛЗ, 
допомагаючи людині бути 
здоровою та щасливою!»

Якість
Інноваційність
Залученість
Професіоналізм
Зростання

Екологія
Здоровий спосіб життя
Корпоративне волонтерство

Корпорація 
«Артеріум»

«Ми створюємо, виробляємо 
та просуваємо на ринок якісні 
й ефективні ЛЗ для забезпечення 
здорового, тривалого та більш 
продуктивного життя»

Відповідальність
Турбота
Довіра
Етика взаємовідносин
Націленість на 
споживача

Етика бізнесу
Пацієнти
Співробітники
Екологія
Суспільство та благодійність

ПрАТ «ФФ 
«Дарниця»»

«Ми підтримуємо лікарів та людей  
у кризових ситуаціях»

Надбання
Амбіційне лідерство
Відповідальність
Загострене відчуття 
власника

Боротьба з COVID-19
Прогресивна освіта
Допомога пацієнтам
Відповідальне споживання та 
виробництво

Корпорація 
«Юрія-Фарм»

«Життя – головна земна цінність! 
Ми покликані зберігати і 
покращувати його!»

Підприємництво
Досягнення
Зростання
Партнерство 

Зрозумілі, виконувані, 
обов’язкові

Збереження навколишнього 
середовища
Добробут співробітників
Підтримка релігії
Волонтерські проєкти
Підтримка науки та освіти

ТОВ ФК 
«Здоров’я»

«Забезпечення населення якісними, 
доступними та ефективними ЛП»

Турбота про людей
Лідерство на 
фармацевтичному 
ринку
Інновації
Довіра

Релігія, духовне життя
Підтримка спорту
Соціальні ініціативи для дітей
Розвиток науки і освіти
Допомога малозабезпеченим 
верствам населення
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ротової порожнини та для обробляння рук. Також ком-
панії пропонують широкий вибір противірусних за-
собів, антибіотиків, що їх застосовують для лікуван-
ня вторинної бактеріальної інфекції та які наведено 
в протоколі «Надання медичної допомоги для ліку-
вання коронавірусної хвороби (COVID-19)» [6, 24-28].

Висновки та перспективи подальших досліджень. 
Отже, за результатами проведених досліджень з’ясо- 
вано, що провідні вітчизняні фармацевтичні компа-
нії займають активну громадську позицію і постійно 
реалізують різновекторні соціальні програми, спря-
мовані на підтримку добробуту суспільства, особли-
во в умовах пандемії COVID-19. Інформаційний кон- 
тент сайтів досліджуваних підприємств повною мі-
рою відображає діяльність компаній у сфері зв’язків 
з громадськістю на принципах відкритості, актуаль-
ності, достовірності та соціальної відповідальності.  
Значну увагу розглянуті підприємства приділяють  

якості, безпечності, доступності фармацевтичної про-
дукції та наданню допомоги закладам охорони здо- 
ров’я у боротьбі з COVID-19.

На підставі вищевикладеного можна припусти-
ти, що всі досліджувані фармацевтичні компанії ма-
ють стійкий сформований імідж у сфері соціальної 
відповідальності та прихильність серед споживачів 
ЛЗ. Використання фармацевтичними підприємства-
ми концепції PR є запорукою зміцнення конкурент- 
них позицій за рахунок створення позитивного імі-
джу, задоволення потреб споживачів у якісних доступ- 
них товарах та поліпшення ситуації щодо охорони 
здоров’я населення України. У подальших досліджен-
нях доцільно вивчити ставлення споживачів до PR-за- 
ходів, що їх реалізують вітчизняні фармацевтичні 
підприємства в умовах поширення коронавірусної 
інфекції, та оцінити ефективність цих заходів.

Конфлікт інтересів: відсутній.

Рис. PR-заходи вітчизняних фармацевтичних компаній, спрямовані на боротьбу з пандемією COVID-19

– «Фармак» разом із Всеукраїнською благодійною організацією «Благодійний фонд родини
Жебрівських» виділили 10 млн грн на протидію поширенню коронавірусу: закупівля апаратів для
штучної вентиляції легень, експрес-тестів на коронавірус, захисних костюмів та масок, рукавичок,
дезінфікувальних розчинів для 100 медичних закладів у різних областях України..
– На подолання наслідків COVID-19 у Ружинському районі, а також на реконструкцію та
облаштування фельдшерського пункту в селі Немиринці було виділено понад 4 млн грн.
– Для українських медиків пошито 4000 захисних костюмів з матеріалу, що відповідає
європейським стандартам якості.

– Корпорація «Артеріум» створила фонд для боротьби з новою інфекцією. Кошти фонду загальною
сумою 12 млн грн компанія спрямовує на закупівлю засобів індивідуального захисту для медиків,
спеціального обладнання для лабораторії МОЗ України та лікарень..

– Закуплено понад 40 тисяч паковань індивідуального захисту, 11 одиниць обладнання та

24 тисячі одиниці ЛЗ для 25 лікувальних закладів України..

– Першу партію антисептиків для рук власного виробництва «Артеріум» передав медичним
працівникам.

– Придбали 6 апаратів штучної вентиляції легень для боротьби з COVID-19.

– Передали експрес-аналізатор для виявлення COVID-19.

– Під час епідемії COVID-19 передано 20 тисяч захисних масок лікаря.

– Виробництво переглянуто за новим планом, щоб задовольнити найбільш актуальні потреби
у лікарських засобах.

– Усі співробітники мають медичне страхування та можуть використовувати внутрішній резерв
медичних послуг.

– Компанія «Юрія-Фарм» надає благодійну допомогу на суму 7,8 млн грн у вигляді інфузійних
препаратів, антисептичних засобів, медичних виробів та апаратів для небулайзерної терапії.
– Загальна сума запланованої благодійної допомоги для боротьби з вірусом складає
понад 10 млн грн.

– У соціальній мережі Facebook запущено просвітницький проєкт «Превентивні заходи проти
коронавірусу» та благодійний марафон «StopКоронавірусРазом», у рамках якого можна знайти
в постах важливу інформацію щодо допомаги медикам та превентивних заходів
для запобігання коронавірусу.

– ФК «Здоров’я» надає фінансову допомогу медичним закладам: Вінницька міська клінічна лікарня
№ 1, Харківська обласна клінічна інфекційна лікарня, Харківська міська клінічна лікарня №13,
Київське військово-медичне управління Служби безпеки України, міська клінічна багатопрофільна
лікарня № 17. Допомагає закуповувати діагностичне обладнання для закладів охорони здоров’я.

– Формування і роздавання аптечок з протизастудними ЛЗ та продуктових наборів багатодітним
та малозабезпеченим сім’ям, ветеранам війни та пенсіонерам під час епідемії коронавірусу

у м. Харкові.
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