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浅谈医药企业危机公关的重要性及措施
文 / 易楚斌（上海臻楚医疗科技有限公司  上海  200070）

摘要：如今，随着人们对生命健康的关注和对法律的认识，医患关系日益紧张。这对医药企业也带来了一定的影响。文中，
主要就对医药企业危机公关的重要性进行分析，并就如何应对进行了探讨。
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根据爱德华·伯尼斯定义，危机公关是指应对危机的

有关机制，它具有意外性，聚焦性，破坏性和紧迫性。危

机公关是指某企业或机构为避免或减少危机造成的严重损

害和威胁，从而研究、制定和实施一套有组织、有计划地

应对危机的管理措施和战略，其中包括危机解决、控制和

危机结束后的产业恢复。在医患关系日渐紧张的今天，医

药企业面临着严重的信任危机。所有类型的意外事件和危

机都是无法避免的。此外，随着现代信息技术的发展与普

及，流言信息蔓延迅速，危机影响重大。为此，医药企业

重视危机公关显得尤为重要。

一、医药企业的特殊性

1. 产品的特殊性

医药企业的产品都与人的健康有关，是用来治病的，

药品的特殊性决定了医药企业的特殊性。药品既具有一般

商品的属性，又具有一定的特殊性，其主要表现在下面四

个方面。

药品的专属性。主要体验在对症治疗过程中，即在医

生检查、诊断之后依据患者自身病情、诊断结果和治疗效

果进行合理的使用。

药品的两重性。“是药三分毒”，药既有治病防病的功

能，也会对患者造成一定的不良反应，因此，药品必须在

专业医师的指导下进行合理的服用，否则不仅无法治疗疾

病，反而会威胁患者健康甚至生命。

药品质量的重要性。药品是医疗过程之中重要的物资，

只有使用符合法定质量标准的药品才能有效治疗疾病。因

此，药品只存在合格和不合格。

药品的限时性。首先，人们只有在生病的时候才会使

用药品，但是，药品生产商家和药品销售点在平时就必须

储备足够的药品，这样才能保证在需要的时候有足够的库

存。其次，药品都有效期，有二年、三年不等。过效期的

药品不能再用，必须销毁。

2. 生产加工的特殊性

所有的医药生产企业都必须具有 GMP 证书（药品生产

质量管理规范），这个证书由国家食品药品监督管理总局

颁发，省级职能部门无权颁发。这就说明了药品生产加工

的高度特殊性。化药企业的生产原料都是化学原料，有些

原料是剧毒原料，生产过程中容不得有半点马虎。中药企

业在生产过程中要就中药材进行前处理，污染严重。因此，

药企的生产必须严格按照 GMP 管理规范的要求，从环境、

投料、生产工艺、产品的出库等都必须有一整套系统的管

理要求。违背了生产管理规范，就会吊销 GMP 证书，企业

只能停产整顿。医药企业生产的产品可以治病救人，但生

产过程中稍不注意，产生的废气废物就会污染环境，毒害

人的健康。

3. 销售的特殊性

医药销售企业也是许可证制度，必须有 GSP 证书，由

当地药品监督部门颁发。药品的流通与其他产品是不一样

的，药品生产——流通——终端（医院、药店）——消费者，

而一般商品是 生产——流通——消费者。对于消费者而

言，药品的消费是被动消费，医生说你要什么药，怎么治疗，

消费者（患者）无从选择。近二十年来，医疗行业一直是

新闻媒体报道热点，老百姓的关注焦点，政府的处理难点。

二、医药企业危机公关的重要性

现阶段，医药行业普遍不重视危机公关，但是，当药

企出现危机的时候，往往有着生死存亡的影响。因此，做

好危机公关工作显得十分重要。

第一，维护企业良好形象。医药是关乎国计民生，一

直受到各界的关注。由于医师与要上之间的“灰色关联”，

加上部分企业为了自身利益而产生的信誉问题，致使当前

市面上存在许多不利于医药行业发展的负面新闻，我国医

药企业遭受到社会各界的质疑，让医药企业面临着巨大的

信任危机。为了维护企业的良好形象，就应该妥善地处理

好企业公关危机。

第二，减少企业损失。企业危机的发生，会给企业带

来致命的打击。若能有效地控制各种危险因素的发展，妥

善处理各种危机事件，就能使企业及公众的直接损失减少

到最低限度。2012 年 4 月 15 日，中央电视台《每周质量

报告》节目中曝光胶囊生产部分企业用生石灰处理皮革废

料，经过脱色、染色、清洗，然后用工业凝胶煮沸，卖给

浙江绍兴新昌的部分企业。在一些胶囊生存公司，用来制

造胶囊的原材料代替了医用凝胶，最终进入病人腹部的

“毒胶囊”，据相关调查显示，有 9 家制药公司生产的 13

批胶囊含铬量超标，对使用者造成极大的影响。这次事件

给全国药企造成了巨大的危机。9 家企业迅速采取产品召

回报废处理，自查自纠等措施，减少损失。

第三，扩大企业影响力。医药企业是媒体关注的焦点，
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虽然企业危机公关会使企业不良影响迅速扩展，但另一方

面也可以为企业知名度的提高铺垫基础。只要企业能处理

得当则可以借助媒体给自己做免费的广告，扩大自身的影

响力。如何面对与处理危机，甚至变不利因素为有利因素，

已经成为衡量一个企业成熟与否的标志。面对严重的公共

关系危机局面，企业必须立即行动起来，通过各种措施，

迅速控制危机事态恶化，理顺与各类公众和社会环境的关

系，解决危机问题，扭转危机状态。

三、医药企业危机公关的应对措施

1. 在危机发生前进行有效预防

做好预防工作。造成医药企业危机的原因很多，有些

是偶然因素，但大多数都是有一定变化的过程。各公司的

管理者对日常收集的信息有深刻的了解，并随着时间的推

移采取有效的预防措施，能够避免危机或将危机造成的损

害和影响降到最低。因此，危机预防是危机管理的第一阶

段。

一是对员工进行危机管理培训。增强员工的危机意识，

可以提高企业抵御危机的能力，有效预防危机的发生。医

药企业营销人员多，分布广，极易产生问题，员工教育显

得十分重要。

二是对员工进行危机管理培训。培训的目的不同于教

育，它不仅是为了进一步提高职工的危机意识，而且是为

了使职工掌握危机管理知识，提高危机管理能力和应对危

机的心理素质，从而增强员工危机管理水平和企业整体能

力。

建立预防危机的预警系统。为了避免危机的发生，需

要建立一个高度灵敏的预警系统。随时收集公众对产品的

反馈，密切关注可能引发危机的各种因素和危机。同时，

要考察竞争对手的现状，充分了解自己产品和其他商品的

优劣性。此外，还要对收集到的信息进行识别、分类和分析，

预测未来可能发生的危机类型和损害程度，必要时迅速发

布危机预警。

设立危机管理机构。这是管理危机的组织保障。危机

管理组织的具体组织形式可以是独立的全职组织或跨部门

的管理小组，企业可根据企业规模灵活决定。从 2018 年

起，国务院专门成立了应急管理部来负责国家的应急管理

工作。说明国家层面对这一工作的重视。

制定危机管理方案。医药企业应根据可能发生的危机

制定一套完整的危机管理计划。其中不仅需要明确如何防

止危机的爆发，还应制定具体在发生危机时如何具体应对，

并注重运用媒体、官方的力量来实行危机解决方案。

2. 在危机发生后进行有效应对

危机发生后必须尽快启动危机处置预案，有效应对危

机。具体措施是：

迅速。一旦发生公共关系危机，企业应迅速出击，第

一时间到达现场，了解事实真相，查找前因后果，形成分

析报告，上交有关部门。2016 年 12 月 24 日中央电视台新

闻观察报道上海华山医院等多家医院医生受贿的新闻，25

日又连续报道浙江宁波招标丑闻。新闻报道后，某企业迅

速启动应急公关，了解自己产品是否榜上有名，得知在内

后，又派多人前往上海，进行调查，并迅速公关。结果该

公司产品没有因此事件在上海全部停售。相反，另外一家

企业产品一年在上海卖一个多亿，全部停止销售，并且长

达两年。

果断。危机发生后，切勿优柔寡断，而必须以超强的

魄力，果断决策。哪怕暂时损失，也毫不可惜。“毒胶囊”

事件发生后，某大型企业涉及的产品批次最多，公司老板

果断决策，停止市场销售该产品，并迅速召回价值五百万

元的产品，全部在药监部门的监督下销毁。公司库存的空

心胶囊与生产厂家协商，全部销毁，空心胶囊的货款损失

全部由原生产厂家承担。某企业赢得了当地政府的好评。

发声。就是建立发言人制度。外交部有新闻发言人，

国务院各个部委都有新闻发言人。目前，医药企业几乎没

有企业有发言人制度。危机发生后，一方面要迅速处置，

另一方面，要通过自媒体、主流传统新闻媒体发声，向公

众通报企业的处理措施，让大众知情。发言人制度对危机

处理产生积极的影响，减少公众对企业的不信任感，有利

于危机的解决。

善后。一方面，当危机发生后如果是产品质量问题，

要及时收回不合格产品和赔偿有关人员损失。如果是报道

了企业销售人员向医生行贿的新闻，那必须在事情应急公

关完成后，对相关人员进行处置，不留隐患。

重塑。就是对企业形象进行重塑。当危机出现的时候，

企业的想象或多或少会遭受到不同程度的损害，哪怕公关

危机得到妥善处理，但是不等同于公司形象得以恢复。因

此，展开弥补形象缺项的公关活动是必要的，用以抵消不

利的负面影响，从而重塑企业形象，让公众从根本上改变

对企业不良印象。
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