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Abstract.  
Kravchyk Y., Dobrozorova O. Toolkit for strengthening the work motivation of the staff of higher education insti-

tutions. 
The article examines the problems of managing the effective functioning and development of higher education institutions in 

Ukraine. The focus of attention is on strengthening the motivation of the staff of higher education institutions. It is shown that work 
motivation in business entities that provide educational services, one of the features of which is direct contact with the consumer of the 
service, plays a decisive role in the sense of economic efficiency, strengthening the competitiveness of services and the educational insti-
tution in general, development, as well as the implementation of critically important social functions of educational institutions. There-
fore, the research aims to substantiate the set of tools for strengthening the work motivation of the staff of higher education institutions, 
considering the specifics of domestic realities. The appropriate toolkit, the implementation of which in practice will contribute to the 
improvement of the work motivation system of educators working in higher education institutions, is defined and formed in the following 
directions (the target orientations for increasing labor efficiency and, accordingly, the development of domestic institutions of higher 
education): (1) improvement of teaching skills and an increase in the level of quality of educational services, (2) activation of scientific, 
research and innovation activities, (3) participation in the management of the development of a higher education institution, (4) creating 
a transparent, but competitive environment in a higher education institution, (5) strengthening the public activity of the staff. The 
practical significance of the research results lies in the fact that the article proposes and substantiates an applied approach to assessing 
the potential of dual education, the implementation of which will contribute to the formation of regional monitoring of the progress of 
higher education and strategizing, the development of innovative concepts for ensuring that the quality of professional education meets 
the requirements of the labor market. 
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МАРКЕТИНГ МЕДИЧНИХ ПОСЛУГ В УМОВАХ ЦИФРОВІЗАЦІЇ 
 

Жуковська А. Ю. Маркетинг медичних послуг в умовах цифровізації. 
В статті проаналізовано вплив цифровізації на систему маркетингу ринку медичних послуг. Досліджено специфіку 

використання цифрових маркетингових технологій в державних та приватних медичних закладах та виокремлено основні 
розбіжності, пов’язані з джерелом та обсягами фінансування маркетингової діяльності, її цілями та стратегіями, особливос-
тями використанням цифрових платформ та технологій, специфікою здійснення репутаційного маркетингу та роботою з 
відгуками пацієнтів. Ідентифіковано такі найбільш популярні та ефективні цифрові технології маркетингової діяльності 
закладів охорони здоров’я: SEO, SMM, SERM, контент-маркетинг, контекстна і таргетована реклама, телемаркетинг та 
відеомаркетинг, імейл-маркетинг та смс-маркетинг, великі бази даних (Big Data), мобільні застосунки, чат-боти тощо. За-
пропоновано алгоритм впровадження цифрових маркетингових інструментів у діяльність медичних закладів, який склада-
ється із п’яти взаємопов’язаних етапів. 

Ключові слова: система охорони здоров’я, медичні послуги, ринок медичних послуг, маркетингова діяльність, марке-
тинг, цифровий маркетинг, контент-маркетинг, репутаційний маркетинг. 

 
 

Постановка проблеми у загальному ви-
гляді. В постковідний період в умовах тотальної 
цифровізації всіх сфер суспільного життя, в тому 

числі і сфери охорони здоров’я, в процесі конкуре-
нції за пацієнта перед сучасними медичними уста-
новами постають нові виклики: необхідність 
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формування репутації та позитивного іміджу, роз-
робки та розвитку бренду, побудова довіри паціє-
нтів, боротьба за їх лояльність, освоєння техноло-
гій телемедицини та онлайн-консультування, 
просування медичних послуг в мережі «Інтернет». 
Актуальною реакцією на ці виклики є впрова-
дження цифрових маркетингових технологій в ді-
яльність закладів охорони здоров’я. 

Цифрові маркетингові технології медичних 
послуг – це сукупність сучасних онлайн-інструме-
нтів, цифрових платформ та мереж, які викорис-
товуються медичними закладами для просування 
медичних послуг в цифровому середовищі, залу-
чення нових пацієнтів, забезпечення їх лояльно-
сті, створення та управління брендом медичної 
установи. Обов’язковими умовами їх викорис-
тання є доступ до мережі «Інтернет», соціальних 
мереж і платформ, освоєння технологій штучного 
інтелекту, технологій роботи із великими базами 
даних та володіння навичками автоматизації мар-
кетингових процесів. 

Використання цифрових маркетингові тех-
нологій має ряд переваг як для медичних закладів, 
так і пацієнтів. Медичні заклади мають можли-
вість розвивати свій бренд, зміцнювати репута-
цію, формувати позитивний імідж, збільшувати 
впізнаваність серед пацієнтів, щоб збільшувати кі-
лькість нових та втримати постійних пацієнтів. 
При цьому пацієнти мають можливість швидко та 
в доступній формі отримати необхідну інформа-
цію про медичні послуги, спожити медичні пос-
луги високої якості у зручному, доступному та ко-
мфортному форматі. 

Саме тому ґрунтовне дослідження множини 
існуючих цифрових технологій маркетингової ді-
яльності медичних закладів на ринку медичних 
послуг, виокремлення їх переваг та потенційних 
ризиків є актуальним та своєчасним, оскільки 
дасть змогу сучасним закладам охорони здоров’я 
зорієнтуватись в їх різноманітті та обрати для себе 
найбільш придатний. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Специфіку та особливості здійснення маркетин-
гової діяльності на ринку медичних послуг дослі-
джували такі науковці: Буднікевич І.М., Коломи-
цева О.В. та Шпаюк О.І. [1],  Габор Г.Г., Марущак 
М.І., Москалик М.І. та Габор В.С. [2], Запорожан 
Л.П., Феш М.С., Теренда Н.О., Литвинова О.Н. та 
Юріїв К.Є. [3], Згурська О.М., Дима О.О. та Діче-
нко А.Л. [4], Летуновська Н.Є., Зябіна Є.А. та Ма-
лик Р.А. [5], Маляренко Я.А. та Пуліна Т.В. [6], Мі-
щук А.А. [7], Шкільняк М.М. та Желюк Т.Л. [8; 9], 
Пестун І. та Мнушко З. [10], Сержук А.В. [11], Со-
колова Ю.О. та Пасічник К.В. [12]. Зважаючи на 
значну кількість наукових праць, присвячених рі-
зних аспектам маркетингу медичних послуг, у ві-
тчизняній науковій літературі відсутні комплексі 
дослідження, в яких би були узагальнені особли-
вості здійснення маркетингу на ринку медичних 
послуг в умовах цифровізації. Це актуалізує об-
рану тематику дослідження.  

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою статті є дослідження множини 
існуючих цифрових технологій маркетингової 

діяльності медичних закладів на ринку медичних 
послуг, виокремлення їх переваг та потенційних 
ризиків, формування алгоритму їх запрова-
дження у діяльність закладів охорони здоров’я. 

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Актуальність та ефективність цифрових маркетин-
гових технологій зробила їх бажаним об’єктом впро-
вадження як для приватних, так і державних медич-
них закладів. Проте їх практичне використання в 
цих установах суттєво відрізняється через різні під-
ходи до фінансування, правового регулювання, фо-
рмування стратегічних цілей, характер взаємодії із 
пацієнтами та особливості рекламної діяльності. 

Державні та приватні медичні заклади ма-
ють різні можливості фінансування маркетинго-
вої діяльності, що визначає обсяги, рівень та фо-
рми використання цифрових маркетингових 
технологій. Маркетингова діяльність державних 
медичних закладів здійснюється в умовах обмеже-
ного фінансування з державного або місцевих бю-
джетів. Основний акцент в ній робиться на орга-
нізацію інформаційних компаній та соціальну 
рекламу, пов’язану із профілактикою захворю-
вань та популяризацією вакцинації. Витрати на 
здійснення цифрового маркетингу часто фінан-
суються в межах загальних програм розвитку дер-
жавних медичних закладів. Натомість бюджет ма-
ркетингової діяльності приватних медичних 
закладів є більш гнучким, визначається керівниц-
твом, має можливість адаптуватись до потреб ри-
нку та не залежить від державного або місцевого 
фінансування. Приватні медичні заклади активно 
використовують комерційну рекламу та платні 
канали просування, такі як Google Ads, Facebook 
Ads, SMM та SEO. Медичні заклади приватної фо-
рми власності мають можливість інвестувати ко-
шти у сучасні цифрові маркетингові інструменти, 
такі як AI-аналітика, чат-боти, CRM-системи. 

Приватні та державні медичні заклади ма-
ють різні цілі маркетингової діяльності, що впли-
ває на вибір її цифрових інструментів. Основна 
мета маркетингової діяльності державних медич-
них закладів полягає в інформуванні населення 
про необхідність профілактики хвороб, про важ-
ливість та переваги вакцинації, про діючі про-
грами охорони здоров’я. В пріоритеті освітні мар-
кетингові кампанії для населення, які 
реалізуються за допомогою офіційних державних 
платформ (eHealth, Helsi.me) та сторінок МОЗ в 
соціальних мережах (фейсбук, інстаграм, телег-
рам, ватсап тощо). При цьому основна мета мар-
кетингової діяльності приватних медичних закла-
дів полягає у залученні нових пацієнтів, 
формуванні та підвищенні їх лояльності, зрос-
танні прибутковості. Приватні медичні заклади 
практикують використання агресивних форм ре-
клами, таких як таргетинг, контекстна реклама та 
ремаркетинг. В маркетингові діяльності медич-
них закладів приватної форми власності важливу 
роль відіграє брендинг та дивергенція медичних 
послуг шляхом розробки унікальних маркетинго-
вих стратегій для кожного напрямку медицини. 

Держані та приватні медичні заклади вико-
ристовують різні цифрові платформи та технології 
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роботи на них. Держані медичні заклади викорис-
товують такі цифрові платформи: офіційний сайт 
МОЗ та Helsi.me – для здійснення онлайн-запису, 
відкриті джерела (державні портали, соцмережі, 
ютуб-канали МОЗ) – для розміщення важливої ін-
формації, імейл- та смс-розсилки – для повідом-
лення пацієнтів про обстеження, вакцинацію тощо. 
При цьому автоматизація маркетингових процесів 
здійснюється за допомогою державних CRM-
систем (eHealth, MedData). Натомість приватні ме-
дичні заклади створюють власні сучасні сайти із з 
SEO-оптимізацією та онлайн-записом на прийом, 
використовують передові CRM-системи для керу-
вання пацієнтами (наприклад, HubSpot, Bitrix24, 
MedCRM), замовляють таргетовану рекламу 
(Google Ads, Facebook Ads, Instagram, YouTube) та 
використовують чат-ботів та штучний інтелект для 
автоматизації записів на прийом та консультацій. 

Робота з репутацією та відгуками пацієнтів 
в мережі «Інтернет» має різне значення для держа-
вних і приватних закладів охорони здоров’я. Для 
державних медичних закладів характерні обме-
жена робота з відгуками пацієнтів, оскільки вони 
обирають лікарню насамперед за територіальним 
принципом; розміщення відповідей на скарги та 
пропозиції на офіційних сайтах та в контакт-цен-
трах закладів; мінімальне використання механіз-
мів SERM (управління репутацією в пошукових 

системах). Натомість приватні медичні заклади 
активно працюють з відгуками в системі «Гугл», 
соціальних мережах, спеціалізованих медичних 
платформах (Doc.ua, Likarni.com); використову-
ють стратегії репутаційного маркетингу (SERM) 
для витіснення негативних відгуків та підви-
щення рейтингу закладу; публікують історії ус-
піху пацієнтів, відео-відгуки, інтерв’ю з лікарями 
для створення позитивного іміджу. 

Наведені відмінності узагальнені в табл. 1. 
Серед множини сучасних цифрових інстру-

ментів маркетингу слід виокремити такі найбільш 
популярні та ефективні: SEO (Search Engine 
Optimization), SMM (Social Media Marketing), 
SERM (Search Engine Reputation Management), кон-
тент-маркетинг, контекстна і таргетована рек-
лама, телемаркетинг та відеомаркетинг, імейл-ма-
ркетинг та смс-маркетинг, великі бази даних (Big 
Data), мобільні застосунки, чат-боти тощо. Дета-
льна характеристика цих інструментів представ-
лена в табл. 2. Запровадження цифрових маркети-
нгових технологій в діяльність медичних закладів 
вимагає комплексного підходу, який повинен вра-
ховувати специфіку їх діяльності. Наприклад, 
державні медичні заклади працюють в умовах об-
меженого державного фінансування, тоді як при-
ватні – більш гнучкі у використанні сучасних ци-
фрових інструментів маркетингу. 

Таблиця 1. Порівняльна характеристика маркетингової діяльності в державних і приватних медич-
них закладах 

Критерії порів-
няння 

Державні медичні заклади Приватні медичні заклади 

Фінансування та бю-
джет маркетингової 

діяльності 

Обмежене фінансування з державного або міс-
цевих бюджетів 

Фінансування на основі бюджету маркетин-
гової стратегії 

Цілі та стратегія циф-
рового маркетингу 

Освітні та інформаційні компанії, соціальна 
реклама, спрямовані на профілактику захво-
рювань, популяризацію вакцинації та здоро-

вого способу життя 

Рекламні компанії, часто в агресивних фор-
мах: таргетингу, контекстної реклами та ре-

маркетингу 

Використання циф-
рових платформ та 

технологій 

Офіційні державні цифрові платформи 
(eHealth, Helsi.me) та сторінки МОЗ в соціаль-
них мережах (фейсбук, інстаграм, телеграм, 

ватсап тощо) 

Власні офіційні сайти із SEO-оптимізацією, 
CRM-систем для керування пацієнтами, чат-

боти та штучний інтелект, сторінки в соціаль-
них мережах (фейсбук, інстаграм, телеграм, 

ватсап тощо) 
Репутаційний марке-

тинг та управління 
відгуками 

Активне використання технологій SERM (уп-
равління репутацією в пошукових системах) 

Реакція на звернення пацієнтів без активного 
маркетингового просування 

Джерело: складено автором 
Алгоритм впровадження цифрових маркети-

нгових інструментів в діяльність медичних закладів 
повинен включати такі етапи: 1) дослідження ри-
нку та стратегічне планування маркетингової дія-
льності; 2) розробка та впровадження цифрової ін-
фраструктури; 3) розробка і запуск цифрових 
маркетингових заходів; 4) моніторинг ефективності 
проведених заходів та корегування маркетингової 
стратегії; 5) складання плану масштабування циф-
рових маркетингових технологій на найближчу пе-
рспективу. При цьому практична реалізація кож-
ного із цих етапів має відрізнятися для державних 
та приватних медичних закладів. Підсумовуючи 
сказане вище, можна сформувати переваги від ви-
користання цифрових маркетингових технологій 
як для медичних закладів та пацієнтів, так і для сис-
теми охорони здоров’я загалом.  

Використання цифрових маркетингових те-
хнологій має такі переваги для медичних закладів: 
підвищення впізнаваності закладу та набуття до-
віри пацієнтів; залучення нових пацієнтів та роз-
ширення цільової аудиторії; зменшення витрат на 
здійснення маркетингової діяльності та збіль-
шення рентабельності; автоматизація взаємодії із 
пацієнтами; оперативне реагування на запити па-
цієнтів; підвищення лояльності пацієнтів; можли-
вість оцінювання ефективності маркетингової ді-
яльності; інтеграція з телемедициною та 
мобільними додатками тощо. Як наслідок, меди-
чні заклади, які активно використовують цифрові 
маркетингові технології, систематично оптимізу-
ють свою роботу, підвищують якість сервісу та збі-
льшують кількість пацієнтів. 
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Таблиця 2. Цифрові інструменти маркетингу медичних послуг 
Назва інструменту Поняття та зміст 

Оптимізація пошуку 
SEO  

Комплекс заходів, спрямованих на покращення видимості сайту медичного закладу або 
лікаря в пошукових системах (Google, Bing, Yahoo) для залучення нових пацієнтів 

Маркетинг у соціальних 
мережах SMM  

Стратегічне використання платформ соціальних мереж (фейсбук, інстаграм, тікток, лін-
кедин тощо) для просування медичних закладів, послуг і взаємодії з пацієнтами 

Управління репутацією 
в пошукових системах 

SERM  

Комплекс заходів, спрямованих на формування, покращення та захист онлайн-репутації 
медичного закладу або лікаря в пошукових системах (Google, Bing, Yahoo) та на спеціалі-

зованих платформах (Helsi.me, Doc.ua, Likarni.com тощо) 

Контент-маркетинг 
Стратегія просування медичних послуг через створення та розповсюдження корисного, 
експертного та цінного контенту для пацієнтів, який допомагає залучати, інформувати 

та формувати довіру до медичного закладу або лікаря 

Контекстна реклама 
Платні оголошення, які відображаються у пошукових системах (Google, Bing) відповідно 

до запитів пацієнтів 

Таргетована реклама 
Рекламні кампанії у соціальних мережах (фейсбук, інстаграм, тікток, ютуб), що налашто-

вуються на конкретну цільову аудиторію за віком, геолокацією, інтересами тощо 

Відеомаркетинг 
Набір підходів, прийомів і засобів для просування медичних послуг за допомогою вико-

ристання відеоматеріалів 

Телемаркетинг 
Метод прямого маркетингу, що передбачає спілкування з пацієнтами через телефонні 

дзвінки з метою надання інформації, нагадування про прийоми, залучення нових клієн-
тів та покращення сервісу 

Імейл-маркетинг 
Персоналізовані листи, що містять інформаційний контент, нагадування про прийоми, 

опитування та спеціальні пропозиції 

Смс-маркетинг 
Короткі текстові повідомлення, які забезпечують миттєву комунікацію та оперативне ін-

формування пацієнтів 

Великі бази даних 
(Big Data) 

Технології та методи збору, аналізу та використання великих обсягів інформації про па-
цієнтів для покращення комунікації, персоналізації послуг та підвищення ефективності 

маркетингової діяльності 

Мобільні застосунки 
Програма в смартфоні, яка автоматизує багато процесів, пов’язаних із наданням медич-

них послуг 

Чат-боти 
Програмні алгоритми, які автоматизують спілкування з пацієнтами через месенджери, 
вебсайти, мобільні додатки та дозволяють швидко надавати інформацію, записувати на 

прийом, відповідати на запитання та покращувати взаємодію з клієнтами 
Джерело: складено автором  
Пацієнти також мають свої переваги від вико-

ристання медичними закладами цифрових марке-
тингових технологій: зручний та швидкий доступ 
до інформації здоров’я загалом та про конкретну 
медичну послугу зокрема; можливість здійснення 
онлайн-запису та отримання онлайн-консультацій; 
пацієнто орієнтований та персоналізований підхід 
до обслуговування; можливість прийняти обґрун-
товане рішення щодо вибору лікаря чи медичного 
закладу; прозорість інформації про медичні пос-
луги та цінову політику медичного закладу; покра-
щення комунікації з лікарем; доступ до телемеди-
цини та можливість дистанційного контролю за 
здоров’ям. Як наслідок, пацієнти мають швидкий, 
зручний та персоналізований доступ до медичних 
послуг, що підвищує рівень задоволеності їх якістю 
та зміцнює довіру до медичного закладу.  

І на завершення слід зазначити, що не лише 
медичні заклади та пацієнти мають переваги від ви-
користання цифрових маркетингових технологій, 
позитивний ефект має і вся система охорони здо-
ров’я загалом. Вона включає: підвищення доступно-
сті медичних послуг для пацієнтів; оптимізацію ре-
сурсів та удосконалення системи управління; 
підвищення рівня обізнаності про профілактику 
захворювань; розвантаження медичних закладів; 
покращення комунікацій в сфері охорони здоров’я. 
Цифровізація медичних послуг сприяє розвитку 

сучасної, ефективної, доступної медицини, що від-
повідає викликам сучасного суспільства. 

Висновки та перспективи подальших до-
сліджень Проведене дослідження демонструє, 
що в умовах цифровізації маркетинг на ринку ме-
дичних послуг здійснюється за допомогою циф-
рових технологій. При цьому специфіка їх вико-
ристання в державних та приватних медичних 
закладах суттєво відрізняється. Основні розбіжно-
сті пов’язані з джерелом та обсягами фінансу-
вання маркетингової діяльності, її цілями та стра-
тегіями, особливостями використання цифрових 
платформ та технологій, специфікою здійснення 
репутаційного маркетингу та роботою з відгу-
ками пацієнтів. До найбільш популярних та ефе-
ктивних цифрових технологій маркетингової дія-
льності закладів охорони здоров’я віднесено такі: 
SEO, SMM, SERM, контент-маркетинг, контекстна 
і таргетована реклама, телемаркетинг та відеома-
ркетинг, імейл-маркетинг та смс-маркетинг, ве-
ликі бази даних (Big Data), мобільні застосунки, 
чат-боти тощо. Їх використання сприяє підви-
щенню рівня довіри, лояльності пацієнтів, залу-
ченню нової аудиторії та покращенню якості об-
слуговування. Для впровадження цифрових 
маркетингових інструментів у діяльність медич-
них закладів запропоновано алгоритм, який скла-
дається із п’яти взаємопов’язаних етапів. 
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Abstract.  
Zhukovska A. Marketing of medical services in the era of digitalization. 
The digitalization of the healthcare sector highlights the necessity for modern medical institutions to integrate digital technologies 

into all aspects of their operations, including marketing. Digital marketing technologies in the medical services market encompass a range of 
advanced online tools, digital platforms, and networks used by healthcare providers to promote medical services in the digital environment, 
attract new patients, ensure patient loyalty, and build and manage the brand of a medical institution. Implementing these technologies in 
healthcare facilities improves overall operational efficiency, enhances the quality and accessibility of medical services, facilitates patient ac-
quisition, and strengthens retention strategies. This article aims to examine the variety of existing digital marketing technologies in the 
medical services market, highlight their advantages and potential risks, and propose an algorithm for their integration into the operations of 
healthcare institutions. The study utilizes materials from monographs and scientific articles by domestic researchers and analytical methods 
such as analysis, synthesis, induction, deduction, generalization, comparison, and systematization. The article analyzes the impact of digi-
talization on the medical services market's marketing system. It explores the specific use of digital marketing technologies in public and 
private medical institutions, identifying key differences related to sources and volumes of marketing funding, objectives and strategies, the 
use of digital platforms and technologies, the implementation of reputation management strategies, and the handling of patient reviews. 
Additionally, the study identifies the most widely used and effective digital marketing technologies for healthcare institutions, including SEO 
(Search Engine Optimization), SMM (Social Media Marketing), SERM (Search Engine Reputation Management), content marketing, con-
textual and targeted advertising, telemarketing, video marketing, email and SMS marketing, Big Data, mobile applications, and chatbots. 
The article also presents a five-stage algorithm for implementing digital marketing tools in healthcare institutions. 

Keywords: healthcare system, medical services, medical services market, marketing activities, marketing, digital marketing, 
content marketing, reputation marketing. 
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