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Антикризовий маркетинг в дії: інноваційна практика на українському ринку
Криза – не лише загроза підприємству, а й можливість росту. Як сказав президент компанії Porsche, «Якщо не буде ніяких змін, ваш посередній конкурент вас наздожене» [4.1]. Будь-яке управління організацією має бути антикризовим, тобто бути побудованим на врахуванні можливості й небезпеки кризових ситуацій [1]. У розвитку будь-якої організації існує ймовірність настання кризи. Характерною рисою ринкової економіки є те, що кризові ситуації можуть виникати на всіх стадіях життєвого циклу підприємства [3]. На передкризовій стадії значну роль відіграють маркетингові дослідження, під час кризи – маркетингові комунікації, цінові стратегії та креативні засоби, у післякризовий період – стратегії диверсифікації та розвитку інновацій, практичне значення яких полягає у можливості використання саме в теперішній час вітчизняними підприємствами [2]. 

Щоб уникнути істотних фінансових втрат, в період кризи необхідно застосовувати антикризовий маркетинг, ключовою функцією якого  є моніторинг зовнішнього середовища організації для уловлювання сигналів, що свідчать про погрозу погіршення становища організації на ринку, втрати конкурентоспроможності, зниження платоспроможності і керованості чи навпаки, про можливості прогресивних зрушень, що відкриваються в окремих сферах діяльності.
Автором розроблено схему «Механізм формування антикризової маркетингової стратегії» (рис. 1.) 
Приклади застосування антикризового маркетингу на українському ринку: в кризовий період власник компанії «Рітейл Груп»,  Роман Лунін протягом 2011-2013 років запровадив два нових формати супермаркету «Велика Кишеня»: делікатес-маркети «ВК Select» і магазини біля дому «ВК Експрес»
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Рис. 1 Механізм формування антикризової маркетингової стратегії
 (товарообіг зріс з 4,8 млрд грн у 2010 до понад 6 млдр у 2012).  У 2013 році Лунін першим з українських рітейлерів обладнав магазини касами самообслуговування. У 2014-му термінали почнуть видавати здачу [4.2].  Eli Lilly, виробника людського генно-інженерного інсуліну, в 1999-му почав витсняти з ринку державний завод «Індар», тоді була прийнята антикризова маркетингова стратегія виходу на інноваційний ринок експерс-тестів. У 2011 році тести новоствореної «Фармаско» стали найпоширенішими на ринку.  З 2012 і по сьогодні «Фармаско» продає експрес-тести для визначення захворювань у тварин [4.3]. Рітейлер X5 Retail Group, (мережа супермаркетів «Перекресток»), станом на 2014 рік повідомив про вихід з українського ринку, оскільки було обрано недоцільну антикризову маркетингову стратегію, що не орієнтувалась на товари першої необхідності. За даними Інтерфакс-Україна, за 2012 рік чистий збиток мережі збільшився в 9,8 раза − до 8,96 млн грн., що зробило подальший бізнес безперспективним [4.4]. 
Висновки. Антикризовий маркетинг дозволяє переорієнтувати підприємство на більш повне забезпечення потреб споживача. Вибір антикризової маркетингової стратегії має носити індивідуальний характер. Використання атикризового маркетингу в Україні – відносно нове явище, що потребує більш ґрунтовного вивчення та імплементації в діяльність організацій.
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