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СИСТЕМА МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ  
ЗАКЛАДІВ ОХОРОНИ ЗДОРОВ’Я  

В УМОВАХ ЕКОНОМІКИ СТАЛОГО РОЗВИТКУ

Стаття присвячена дослідженню системи маркетингових комунікацій у закладах охорони здоров’я в 
умовах економіки сталого розвитку. З’ясовано характер впливу маркетингового підходу на просування ме-
дичних послуг і продуктів, з особливим наголосом на важливості узгодження цього підходу з принципами 
сталого розвитку. Виділено основні аспекти соціальної відповідальності медичного бізнесу. Розглянуто ак-
туальні та найбільш ефективні стратегії маркетингу. Відзначено необхідність комунікації з пацієнтами та 
медичними працівниками, особливо на етапах розвитку медичних продуктів та послуг. Розкрито важливість 
розвитку системи комунікацій для забезпечення постійного зв’язку з клієнтами та підвищення якості послуг. 
Розглянуто процес планування комунікаційних заходів, що створює основу для впровадження ефективного 
медіаплану. Наголошено на виборі ефективних каналів комунікації та розробки стратегії просування для 
оптимізації взаємодії з клієнтами медичних закладів та підвищення ефективності комунікаційних заходів у 
цій сфері.
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Постановка проблеми. В умовах еко-
номіки сталого розвитку сфера охорони 
здоров’я відіграє важливу роль у забезпе-
ченні благополуччя суспільства. Зростаюча 
свідомість населення щодо важливості збере-
ження здоров’я та стійке зростання соціаль-
них вимог до якості та доступності медичних 
послуг створюють необхідність у вдоскона-
ленні системи маркетингових комунікацій 
у закладах охорони здоров’я.

Система маркетингових комунікацій 
у сфері охорони здоров’я стає стратегічним 
інструментом, спрямованим на підвищення 
ефективності діяльності медичних установ. 
Вона містить широкий спектр заходів, спря-
мованих на інформування, переконання та 
вплив на споживачів медичних послуг, а також 
на залучення нових пацієнтів та збереження 
наявної клієнтської бази.

Важливими складовими системи марке-
тингових комунікацій у закладах охорони 
здоров’я є інформаційна та освітня діяль-
ність, реклама медичних послуг, взаємодія 
з громадськістю та управління відносинами 
з пацієнтами. Застосування сучасних марке-
тингових інструментів, таких як цифровий 
маркетинг, соціальні медіа та персоналізовані 

комунікації, дозволяє медичним установам 
ефективно взаємодіяти з цільовою аудиторією 
та відповідати на її потреби та очікування.

Однак, у контексті економіки сталого роз-
витку, система маркетингових комунікацій 
має бути спрямована не лише на збільшення 
прибутковості медичного закладу, але й на 
забезпечення доступності та якості медич-
них послуг для всіх верств населення. Важ-
ливо забезпечити прозорість та довіру у від-
носинах з пацієнтами, підвищити обізнаність 
населення щодо профілактичних заходів та 
ранньої діагностики захворювань, а також 
сприяти розвитку медичної освіти та науко-
вих досліджень. Тому впровадження ефек-
тивної системи маркетингових комунікацій 
у закладах охорони здоров’я є необхідним 
елементом стратегії сталого розвитку, спря-
мованої на покращення якості та доступності 
медичних послуг, забезпечення здоров’я та 
благополуччя суспільства.

Аналіз останніх досліджень і публі-
кацій. Сфера маркетингових комунікацій 
закладів охорони здоров’я вже довгий час 
є предметом дослідження багатьох фахівців 
суміжних галузей. Наприклад, Р.А. Малик 
розглядає вплив цифрової трансформації на 
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сферу медичного маркетингу та досліджує 
можливості інтеграції інноваційних підхо-
дів для покращання комунікації з пацієнтами 
та підвищення ефективності маркетингових 
стратегій [1]. Водночас А.І. Максимчук зосе-
реджує увагу на вивченні можливостей та 
викликів у процесі розвитку діджитал марке-
тингу в медичній сфері [2]. Також О.В. Ромат 
та Д.В. Сендеров вивчали вплив різних аспек-
тів рекламної кампанії на цільову аудиторію, 
ринкову позицію компанії та її фінансові 
показники [3]. У публікації Н.В. Піроженко 
та Т.Є. Старущенко розкривається важли-
вість координації дій учасників комуні-
каційної стратегії медичного закладу для 
досягнення стратегічних цілей розвитку [4]. 
Водночас М.О. Окландер досліджував кла-
сичні інструменти цифрового маркетингу та 
новітні технологічні інновації, а також розро-
бив модель партнерського маркетингу, звер-
таючи увагу на необхідність обґрунтованого  
 планування [5].

Метою статті є вивчення та аналіз системи 
маркетингових комунікацій у закладах охо-
рони здоров’я в контексті економіки сталого 
розвитку. В статті буде розглянуто актуальні 
методи та стратегії маркетингу, що викорис-
товуються для просування медичних послуг, 
зокрема з урахуванням вимог сталого роз-
витку. Крім того, буде проаналізовано вплив 
маркетингових комунікацій на якість надання 
медичних послуг, доступність для різних 
соціальних груп та підвищення обізнаності 
населення щодо здорового способу життя. 
Ця стаття спрямована на виявлення важливих 
аспектів та напрямків подальшого вдоскона-
лення системи маркетингових комунікацій 
у сфері охорони здоров’я з метою забезпе-
чення сталого розвитку суспільства.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Система маркетингових комуніка-
цій у сфері охорони здоров’я на сьогодні стає 
не лише інструментом просування медичних 
послуг та продуктів, але й стратегічною скла-
довою для забезпечення якості та доступ-
ності медичної допомоги. У контексті еконо-
міки сталого розвитку, де здоров’я людини 
та довкілля стають невід’ємними складо-
вими процесу розвитку, важливо вивчити та 
адаптувати маркетингові комунікації таким 
чином, щоб вони сприяли не лише еконо-
мічному зростанню, але й сталому розвитку 
суспільства в цілому. Крім того, роль марке-
тингових комунікацій в охороні здоров’я стає 
все більш важливою через швидкий розвиток 
інформаційних технологій та зміну способів 
спілкування. Такі зміни відбуваються на фоні 
загального збільшення обсягів інформації та 

вимог споживачів, що призводить до необхід-
ності активної адаптації медичних закладів 
до нових умов.

Концепція сталого розвитку, спрямована 
на забезпечення потреб майбутніх поколінь 
та підвищення якості життя, передбачає необ-
хідність глибокої інтеграції в усі сфери сус-
пільного життя, включаючи сферу охорони 
здоров’я. Такий підхід передбачає накопи-
чення інтелектуального капіталу, розвиток 
виробничих галузей, впровадження техно-
логічних інновацій та активне залучення 
талантів для розв’язання складних завдань, 
що виникають у процесі відбудови еконо-
міки. Дані аспекти є характерними для країн 
з високим рівнем розвитку, таких як США, 
країни Європейського Союзу та Японія [6]. 
Також очевидно, що вплив цілей сталого роз-
витку на попит фахівців з маркетингу є зна-
чущим чинником, що формує сучасну спе-
ціалізацію в бізнесі. Враховуючи не лише 
типові ресурсні та адміністративні аспекти, 
але й суттєві вимоги сталого розвитку, цей 
вплив має синергетичний ефект у сполученні 
з процесами цифровізації економіки. Така 
взаємодія реформує маркетингову діяльність, 
створюючи нові патерни попиту на відповідні 
компетентності та професійні навички [7].

У такому контексті об’єктами маркетин-
гових досліджень стають не лише конкретні 
медичні послуги та організації, а й широкі 
аспекти, такі як ідеї, особистості та тенден-
ції споживання. Для ефективного функціону-
вання медичних закладів важливо розробляти 
стратегії маркетингу, які враховують цілі та 
потреби різних сегментів населення, а також 
нові тренди та інновації у галузі охорони 
здоров’я. Поряд з традиційними методами 
маркетингу, такими як реклама та просування, 
важливе значення набувають інші аспекти, 
такі як використання соціальних медіа для 
комунікації з пацієнтами, проведення освіт-
ніх заходів та кампаній з популяризації здо-
рового способу життя, а також активне залу-
чення громадськості до діалогу про проблеми 
в галузі охорони здоров’я. Також важливо 
враховувати екологічні аспекти при розробці 
та просуванні медичних послуг, забезпечу-
ючи ефективне використання ресурсів та міні-
мізацію негативного впливу на навколишнє 
середовище. Такий підхід допомагає створю-
вати екологічно чисті та ефективні медичні 
рішення, які відповідають вимогам сталого 
розвитку і задовольняють потреби сучасного 
суспільства [8].

В умовах економіки сталого розвитку важ-
ливо розглянути, як модель маркетингової 
діяльності в охороні здоров’я може впливати 
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на просування медичних послуг та продуктів. 
Така модель повинна узгоджуватися з осно-
вними принципами сталого розвитку, зокрема, 
економічною, соціальною та екологічною 
відповідальністю (табл. 1). Отже, у системі 
охорони здоров’я маркетингова діяльність 
повинна бути спрямована на розробку та про-
сування медичних послуг, які враховують 
потреби населення, сприяють збереженню 
здоров’я та розвитку суспільства.

Крім просування медичних послуг при 
визначенні стратегій управління маркетин-
говими комунікаціями медичних закладів 
варто наголосити на аспектах соціальної від-
повідальності медичного бізнесу. Ці аспекти 
виступають як своєрідні соціальні інвести-
ції, що мають вирішальне значення в ієрархії 
стратегічних пріоритетів розвитку, оскільки 
вони визначають напрямок розвитку підпри-
ємства. Тому особливу роль мають освітньо-
професійні ініціативи для стимулювання 
праці медичних працівників, такі як тренінги, 
семінари, стажування та курси підвищення 
кваліфікації. Визначені заходи безпосеред-
ньо впливають на розвиток інтелектуально-
кадрового потенціалу медичних закладів. 
Також для поліпшення професійних якостей 
медичного персоналу необхідно організову-
вати заходи, спрямовані на розвиток навичок 
ініціативності та психоемоційної стійкості, 
а також комунікативних і лідерських якостей, 
що сприятимуть успішній реалізації паці-
єнтоорієнтованої моделі комунікації закла-
дів охорони здоров’я з клієнтами, що підви-
щить якість надання медичної допомоги та  
психологічну стійкість персоналу у важких 
ситуаціях [9].

Водночас на глобальному рівні необ-
хідно включити формування комунікацій-
них навичок як обов’язкову частину освітніх 

стандартів і навчальних програм у сфері гро-
мадського здоров’я та медицини на всіх рів-
нях навчання, зокрема при підготовці ліка-
рів первинної медичної допомоги (ПМД). 
Саме лікарі ПМД є важливими у програмах 
загальної медичної допомоги, і їх обов’язком 
є надання консультативної підтримки, спря-
мованої на різноманітні аспекти збереження 
здоров’я та профілактику захворювань. Така 
допомога охоплює усунення чи зменшення 
шкідливих звичок, формування здорового 
способу життя, мотивацію до вакцинації, 
а також забезпечення проведення необхідних 
медичних втручань для пацієнтів з ризико-
вими чинниками захворювань. Наприклад, 
інформаційні технології, розроблені спільно 
з МОЗ України, щодо проведення розмов 
з батьками про вакцинацію дітей, є яскравим 
прикладом таких комунікаційних втручань на 
рівні ПМД [10].

Зважаючи на суспільну важливість 
здоров’я та медичної допомоги, фармацев-
тичні та медично-санітарні компанії активно 
застосовують маркетингові комунікації для 
досягнення своїх цілей, що охоплює широ-
кий спектр стратегій та інструментів, спря-
мованих на залучення уваги споживачів та 
створення позитивного іміджу продуктів та 
послуг. Одним із напрямків цього маркетин-
гового підходу є реклама, спрямована безпо-
середньо на споживачів (Direct-to-Consumer 
Advertising, DTC). Ця стратегія включає різ-
номанітні канали комунікації, такі як теле-
візійна реклама, рекламні статті в журналах, 
інтернет-промоакції та інші. Метою такої 
реклами є пряме звернення до кінцевого 
споживача з інформацією про продукт або 
послугу та стимулювання його купівельного 
рішення. Ще один підхід залучення уваги 
споживачів медичних послуг є застосування 

Таблиця 1
Аспекти управління маркетинговими комунікаціями медичних закладів

Політика управління Характеристика

Товарна політика
Система охорони здоров'я повинна активно розвивати нові види послуг 
та розширювати асортимент, спрямовуючи їх на задоволення потреб суспільства 
та враховуючи принципи сталого розвитку.

Цінова політика
Важливо розробляти цінову стратегію, яка б не тільки відображала вартість 
медичних товарів і послуг, а й враховувала соціальну відповідальність 
та доступність для всіх верств населення.

Політика розподілу
Організація реалізації медичних товарів і послуг має бути максимально 
ефективною та спрямованою на задоволення потреб клієнтів, 
з урахуванням принципів сталого розвитку.

Маркетингові 
комунікації

Вибір ефективних форм просування товарів та послуг має ґрунтуватися 
на цільовому спрямуванні, яке враховує потреби та цінності суспільства 
в цілому, а також сприяє підвищенню свідомості про важливість здоров'я 
та ролі медичних закладів у забезпеченні цього.

Джерело: складено авторами на основі [8]
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промозаходів, що спрямовані на професіоналів  
(Direct-to-Professional, DTP). Такі заходи орі-
єнтовані на лікарів, фармацевтів та інших 
медичних працівників і передбачають участь 
у фахових конференціях, розсилку спеціа-
лізованої літератури, організацію навчаль-
них семінарів та інше. Метою таких заходів 
є надання медичному персоналу необхідної 
інформації щодо продуктів та послуг, їхньої 
ефективності та безпечності [11].

Варто зазначити, що раніше пацієнти мало 
впливали на комунікаційні процеси в медич-
ній сфері, що зазвичай було пов’язано з обме-
женим доступом до інформації, складністю 
її збору та обробки, а також з домінуючим 
стереотипом взаємин «лікар-пацієнт». І хоча 
інформація від пацієнтів могла мати певний 
вплив на медичні рішення, цей вплив був 
обмеженим. Проте, в останні роки спостеріга-
ється значний розвиток такого підходу. Наразі 
завдяки розвитку Інтернет-технологій, відбу-
вається експоненціальне поширення інфор-
мації про досвід пацієнтів. Пацієнти активно 
діляться своїми історіями та враженнями 
у різних онлайн-спільнотах, блогах та фору-
мах. Така інформація має значний вплив на 
споживчий ринок, оскільки пацієнти довіря-
ють думці тих, хто пережив подібні медичні 
процедури або приймав подібні препарати.

В сучасному світі Інтернет став основним 
джерелом інформації для багатьох людей, 
включаючи питання, пов’язані з медичною 
допомогою. Пацієнти ретельно вивчають 
інформацію про різні лікарські засоби, про-
фесіоналів охорони здоров’я та клініки перед 
прийняттям будь-яких рішень щодо свого 
здоров’я, що спричиняє перегляд парадигми 
у маркетингових комунікаціях, змінюючи 
акцент від односторонньої інформаційної 
передачі до взаємодії та відкритого обміну 
думками між пацієнтами та медичними брен-
дами. Крім того, важливо враховувати, що 
голос пацієнтів стає все більш впливовим 
і організованим. В деяких країнах об’єднання 
пацієнтів активно беруть участь у прийнятті 
рішень щодо політики охорони здоров’я, 
використовуючи свій колективний вплив для 
захисту прав та інтересів пацієнтів.

Визнання значущості комунікації з пацієн-
тами та врахування під час ухвалення рішень 
їхнього досвіду в охороні здоров’я сьогодні 
проявляється на різних етапах розвитку 
медичних продуктів та послуг. Починаючи від 
початкової фази розробки, де враховуються 
потреби та побажання майбутніх користува-
чів, до кінцевих стадій управління клінічними 
випробуваннями, та подальшого моніторингу 
ефективності та безпеки після введення 

продукту на ринок – досвід пацієнтів стає 
важливим чинником успіху. Тому особливу 
увагу варто звернути на систему фактичних 
даних доказів (Real-world evidence, RWE), яка 
дозволяє зібрати та проаналізувати інформа-
цію щодо ефективності медичних продуктів 
у реальних умовах використання пацієнтами. 
Система дає можливість отримати об’єктивні 
дані про результати лікування, побічні ефекти 
та якість життя пацієнтів, що дозволяє удо-
сконалювати продукти та послуги з огляду на 
реальні потреби людей [11].

За умови належного функціонування 
економіки сталого розвитку, де здоров’я та 
добробут населення стають основними пріо-
ритетами, значення досвіду пацієнтів виявля-
ється ще більш вагомим. Організації охорони 
здоров’я повинні активно залучати пацієнтів 
до процесу розробки та впровадження медич-
них рішень, враховуючи їхні потреби, вра-
ження та побажання.

У такому контексті Україна, як і багато 
інших країн, стикається з викликами транс-
формації системи охорони здоров’я. Зміна 
застарілих підходів до взаємодії з пацієнтами 
є не лише стратегічним рішенням, а й нагаль-
ною необхідністю сучасності, оскільки сприяє 
покращенню якості медичних послуг та 
задоволенню потреб населення. Поширення 
доступу до інформації про досвід пацієнтів 
і зростання використання методів аналізу цих 
даних в медичній практиці є важливими чин-
никами, які сприяють подальшому вдоскона-
ленню системи охорони здоров’я.

Останні тенденції у медичній галузі Укра-
їни свідчать про значний вплив економіки на 
організацію охорони здоров’я. Комерціаліза-
ція медичної діяльності призвела до того, що 
медичні послуги розглядаються як товари, 
а самі заклади охорони здоров’я функціону-
ють як підприємства, що стимулює конкурен-
цію і обумовлює необхідність використання 
ефективного маркетингу для залучення 
пацієнтів. Трансформація змісту медичних 
послуг змусила їхніх виробників звернутися 
до маркетингових інструментів для просу-
вання свого бізнесу та залучення клієнтів. 
Особливо важливою стала роль приватних 
медичних закладів, які швидко адаптува-
лися до змін та використовували маркетин-
гові прийоми, такі як пропозиція прийнятної 
ціни та акційні пропозиції, для залучення 
клієнтів і збільшення конкурентоспромож-
ності. Навіть у секторі державної медицини, 
де традиційно були менші можливості для 
маркетингової діяльності, спостерігається 
зростання інтересу до цих стратегій, осо-
бливо через реформування та модернізацію 
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закладів охорони здоров’я. Такі зміни викли-
кали потребу в розвитку медичного марке-
тингу як окремої галузі, яка спеціалізується 
на просуванні та рекламі медичних послуг. 
Вона передбачає не лише рекламу, але й роз-
виток стратегій просування, вивчення потреб 
споживачів, а також встановлення взаємовід-
носин між медичними працівниками та паці-
єнтами на основі довіри та задоволення від 
отриманих послуг [12].

Крім того, у сфері медичного маркетингу 
відіграють важливу роль різноманітні аспекти, 
які формують позитивний імідж медичних 
установ та просувають їхні послуги. Медичні 
працівники, постачальники медичного облад-
нання, страхові компанії та навіть члени 
родини пацієнтів неопосередковано вплива-
ють на прихильність споживачів. Натомість 
рекламні кампанії, участь у конференціях та 
власні вебсайти – це лише деякі із методів, 
які використовуються медичними устано-
вами для просування своїх послуг. І хоча тра-
диційні методи реклами ще мають значення, 
сучасні технології відкривають нові можли-
вості, такі як онлайн-реклама та бази даних 
клієнтів (табл. 2).

Таким чином, офлайн-комунікація відіграє 
важливу роль у досягненні та залученні ауди-
торії, яка не має доступу до мережі Інтернету 
або не користується нею. Це особливо важливо 

для розширення свідомості про послуги серед 
різних груп населення. Завдяки офлайн-про-
суванню можна познайомити людей з діяль-
ністю підприємства та збільшити їх обізна-
ність. Проте важливо також враховувати роль 
онлайн-платформ у комунікації з клієнтами, 
оскільки цифрова сфера постійно зростає та 
розвивається. В сучасному світі майже кожна 
компанія має свій власний вебсайт або хоча 
б присутність у соціальних мережах. Тому 
використання онлайн-комунікації є необхід-
ною складовою стратегії будь-якого успіш-
ного бізнесу.

Аналіз розвитку рекламного ринку в Укра-
їні свідчить про стійкий ріст обсягів Інтер-
нет-реклами. Стійкий зріст обсягів реклами 
в Інтернеті свідчить про важливість цього 
напряму в сучасних маркетингових стра-
тегіях. Проте дослідження цього сегмента 
ринку ускладнюється через різноманіття 
технологій та методів, які застосовуються, 
а також через розбіжності у їхньому тракту-
ванні та застосуванні. Такі висновки дозволя-
ють формулювати рекомендації щодо підви-
щення ефективності комунікативного впливу 
на молоду аудиторію через Інтернет-рекламу 
[14]. Отже, в сучасних умовах відбувається 
посилення конкуренції за увагу спожива-
чів, зокрема в мережі Інтернет, де спостері-
гається зростання активності в просуванні 

Таблиця 2
Методи комунікації медичних закладів

Канали комунікації Характеристика
Традиційні (офлайн) канали

Паперові носії 
інформації

Друковані засоби масової інформації, такі як брошури, листівки, афіші, 
розміщуються у відділеннях медичного закладу та міських лікарнях.

Поза мережеві методи POSМ матеріали, що розміщуються в приміщеннях медичних закладів, 
забезпечують доступ до інформації для пацієнтів під час їх візиту.

Транспортна реклама Реклама в маршрутних таксі привертає увагу мешканців міста до медичних 
послуг та закликає до відвідування.

Преса та ЗМІ Статті в газетах та журналах дозволяють привертати увагу широкого кола читачів 
до медичного закладу.

Телебачення Участь у програмах та телетрансляціях дозволяє популяризувати медичний 
заклад серед глядачів.

Прямий контакт
Поширення рекламних матеріалів на місцях патрулювання, таких як лікарняні 
коридори або приймальні, дозволяє залучати увагу пацієнтів навіть без 
використання електронних засобів.

Новітні (онлайн) канали
Інформаційний ресурс Сайт клініки або інший цифровий портал, де можна отримати інформацію 

про послуги, лікарів, режим роботи тощо.

Віртуальний діалог Спілкування через месенджери, такі як Telegram, Facebook, Viber, забезпечує 
зручність та оперативність зв’язку з пацієнтами.

Електронні ЗМІ Інтернет-ЗМІ, такі як новинні портали та медичні ресурси, дозволяють 
розміщувати інформаційні матеріали та анонси.

Соціальні мережі Наявність сторінки клініки, наприклад, у Facebook, забезпечує можливість 
взаємодії з пацієнтами через соціальну платформу.

Джерело: складено авторами на основі [13]
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як регіональних, так і національних брендів 
великих виробників. Сучасна взаємодія між 
виробниками і споживачами зростає завдяки 
наданню онлайн-сервісів, проведенню нав-
чальних вебінарів та онлайн-консультацій [11].

У процесі забезпечення результативності 
маркетингових стратегій в мережі Інтернет, 
зокрема у соціальних мережах найбільш вда-
лим є використання комбінованого підходу, 
який поєднує «комплекс споживача» для 
створення цінностей та вирішення потреб 
цільової аудиторії і «комплекс виробника» 
для створення якісного продукту, відповідно 
до концепцій «4P», «4C» та «SIVA». Така 

синергія забезпечує надійну платформу для 
розробки маркетингової стратегії у соціаль-
них мережах, сприяючи вдосконаленню вза-
ємодії між виробником і споживачем, розши-
ренню впливу компанії на цільову аудиторію 
та формуванню оборотного процесу, де спо-
живач впливає на процеси підприємництва, 
забезпечуючи досягнення бізнес-цілей і задо-
волення потреб покупців [15].

Таким чином, наразі важливим є стратегіч-
ний підхід у комунікаціях медичних послуг, 
що забезпечує постійний зв’язок з клієнтами 
та сприяє їх утриманню. Дослідження пока-
зують, що емоційні стратегії дуже ефективно 

Рис. 1. Система маркетингових комунікацій закладів охорони здоров’я
Джерело: сформовано авторами
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збільшують лояльність до бренду, оскільки 
споживачі відчувають, що їхні покупки спри-
яють збереженню довкілля. Успішні медичні 
заклади часто асоціюються з інноваційними 
альтернативними технологіями, що підсилює 
їхню позицію на ринку. Один із важливих 
маркетингових інструментів для просування 
таких закладів – це використання функціо-
нальних та емоційних стратегій для позиціо-
нування їхнього бренду у свідомості спожи-
вачів. Підходи, спрямовані на співвідношення 
«ціна/емоційні вигоди», можуть також ґрун-
туватися на створенні когнітивних реакцій 
споживачів [16].

Проходячи крок за кроком всі етапи пла-
нування комунікаційних заходів, медичний 
заклад створює основу для впровадження 
ефективного медіаплану. План охоплює різ-
номанітні соціальні мережі, такі як Facebook, 
Instagram, Twitter, YouTube, Pinterest, а також 
усі доступні месенджери. Суттєво важ-
ливо вибрати ті канали, які активно вико-
ристовуються саме цільовою аудиторією. 
Формування медіаплану передбачає визна-
чення SMM-стратегії підприємства, яка охо-
плює стратегію комунікацій, вибір контенту, 
його регулярність, стиль та тон спілкування 
з клієнтами. Деталізація стратегії є важливою, 
оскільки вона дозволяє чітко прописати всі 
аспекти взаємодії з клієнтами, що дає можли-
вість об’єднати канали зв’язку та визначити 
оптимальний час, частоту та контент для кож-
ного каналу [13].

За результатами вивчення та аналізу сис-
теми маркетингових комунікацій у закладах 
охорони здоров’я в контексті економіки ста-
лого розвитку доцільно представити схема-
тично цей процес (рис. 1).

Таким чином, заклади охорони здоров’я, 
які націлені на збереження стійкого іміджу 
серед споживачів, мають розвивати свою уні-
кальну філософію, що відображає їхню відпо-
відальність за використання відновлюваних 
ресурсів, мінімізацію відходів та забезпе-
чення якісних та безпечних товарів і послуг. 
Планування комунікаційних заходів дозволяє 
створити ефективний медіаплан, що охоплює 
соціальні мережі та месенджери. Вибір пра-
вильних каналів зв’язку, а також розробка 
стратегії просування є важливими етапами 
формування медіаплану, які дозволяють опти-
мізувати взаємодію з клієнтами та підвищити 
ефективність комунікаційних заходів.

Висновки. Система маркетингових кому-
нікацій закладів охорони здоров’я в умовах 
економіки сталого розвитку вимагає інте-
грації з основними принципами сталості, 
зокрема, економічної, соціальної та екологіч-
ної відповідальності. Модель маркетингової 
діяльності в цій сфері повинна враховувати 
принципи сталого розвитку та сприяти про-
суванню медичних послуг, зокрема, шляхом 
наголосу на аспектах соціальної відповідаль-
ності та участі медичного персоналу у про-
фесійних ініціативах. Використання різнома-
нітних стратегій та інструментів маркетингу, 
включаючи DTC та DTP рекламу, дозволяє 
залучати увагу споживачів та фахівців медич-
ної галузі. Формування ефективного меді-
аплану, орієнтованого на соціальні мережі 
та месенджери, сприяє підвищенню якості 
комунікації з клієнтами та ефективності мар-
кетингових заходів. Такий підхід допомагає 
закладам охорони здоров’я зберігати стійкий 
імідж серед споживачів та підвищувати якість 
наданих послуг.
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THE SYSTEM OF MARKETING COMMUNICATIONS  
OF HEALTH CARE INSTITUTIONS IN THE CONDITIONS  
OF THE ECONOMY OF SUSTAINABLE DEVELOPMENT

In a sustainable economy, the healthcare sector plays an important role in ensuring the well-being of society. 
The healthcare marketing communications system is becoming a strategic tool aimed at improving the efficiency 
of medical institutions. The purpose of the research article is to study and analyze the system of marketing com-
munications in healthcare institutions in the context of sustainable development economics. Methodologically, the 
article examines the current methods and strategies of marketing used to promote healthcare services, in particular, 
taking into account the requirements of sustainable development. The article analyzes the impact of marketing 
communications on the quality of healthcare services, accessibility for different social groups, and raising public 
awareness of a healthy lifestyle. The article highlights the main aspects of social responsibility of the medical 
business, in particular, the development of professional qualities of medical staff through trainings, seminars and 
other educational and professional initiatives. The need to communicate with patients and healthcare professionals, 
especially at the stages of development of medical products and services, is emphasized. Through the analysis of 
real-world evidence (RWE), the importance of developing a communication system to ensure constant communi-
cation with customers and improve the quality of services is revealed. The article considers the process of planning 
communication activities, which creates the basis for implementing an effective media plan. The focus is on select-
ing effective communication channels and developing a promotion strategy to optimize interaction with clients of 
medical institutions and increase the effectiveness of communication activities in this area. The scientific novelty 
of the article provides a basis for identifying important aspects and directions for further improvement of the sys-
tem of marketing communications in the healthcare sector in order to ensure sustainable development of society.  
The practical significance lies in the effectiveness of using the components of the marketing communications sys-
tem to improve the performance of healthcare institutions and provide high-quality medical services.

Keywords: marketing communications, health care facilities, economics of sustainable development, media 
planning, social networks, communication channels, interaction with clients.


