
ISSN 1681-2786.  Вісник соціальної гігієни та організації охорони здоров’я України. 2024.  № 1 (99)

69ЕКОНОМІКА ОХОРОНИ ЗДОРОВ’Я

© Г. Г. Габор, М. І. Марущак, М. І. Москалик, В. С. Габор, 2024

ЕКОНОМІКА ОХОРОНИ ЗДОРОВ’Я

DOI 10.11603/1681-2786.2024.1.14514
УДК 614. 2.351.77:339.138.021

Г. Г. ГАБОР1, М. І. МАРУЩАК1, М. І. МОСКАЛИК1, В. С. ГАБОР2

МАРКЕТИНГОВА ДІЯЛЬНІСТЬ У СФЕРІ МЕДИЧНИХ ПОСЛУГ
1Тернопільський національний медичний університет імені І. Я. Горбачевського МОЗ України, 

м. Тернопіль, Україна
2ВП НУБіП України «Бережанський агротехнічний інститут», м. Бережани, Україна

Мета: стаття має на меті обґрунтування необхідності посилення застосування маркетингової діяльності в 
системі охорони здоров’я, розкриття ролі, особливостей і ефективного використання маркетингу медичних послуг. 

Матеріали і методи. У процесі дослідження опрацьовані наукові публікації за останній період, що доступні у 
мережі “Internet”, акцентовано увагу на трансформаційних процесах у системі охорони здоров’я, що спрямовані 
на забезпечення громадянам України рівного доступу до якісних медичних послуг. Дослідження проведено з 
врахуванням методики та вимог економічного аналізу.

Результати. У статті розкрито сучасні підходи до менеджменту соціально-економічними процесами на основі 
використання маркетингу як основи філософії ведення бізнесу. Досліджено основні етапи маркетингової діяльності 
у сфері надання медичних послуг. Акцентовано увагу на особливостях медичної послуги як особливого товару в 
системі охорони здоров’я. Кваліфіковану послугу з медичного обслуговування можуть надавати спеціалісти, що 
мають не тільки фахову освіту, але й необхідні економічні знання.

Узагальнено матеріали наукової і навчальної літератури, а також публікацій із різних періодичних видань, 
присвячених питанням, що досліджуються. Використано ряд досліджень, що стосуються сучасних підходів і 
особливостей маркетингової діяльності в системі охорони здоров’я. Проведено аналіз існуючих проблем на ринку 
медичних послуг і порушено питання співпраці державного та приватного секторів медицини.

Висновки. Медичні послуги в Україні перебувають на стадії трансформації. Важливого значення набуває 
раціональне поєднання державної, приватної, комунальної та змішаної форм власності у медичній сфері, що 
дозволяє отримати реальні переваги забезпечення фінансової стабільності, координацію й чітке визначення 
обсягів і якості медичних послуг.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: маркетинг; медичні послуги; форма власності; ринок.

У сучасних умовах економічного розвитку важли-
вого значення набуває вирішення проблеми фор-
мування і використання раціональної виробничої 
та організаційної структури управління на марке-
тингових засадах. Це спонукає керівників суб’єктів 
підприємницької діяльності до вжиття дієвих захо-
дів в управлінській діяльності. Особливим засобом 
перспективного розвитку підприємництва, як пока-
зує вітчизняний і зарубіжний досвід, є забезпечен-
ня високого рівня конкурентоспроможності наданих 
послуг в усіх галузях національного господарства 
на основі використання вимог маркетингу [13–15]. 

За нинішніх умов важливе значення має розу-
міння та застосування методів маркетингу в сис-
темі закладів охорони здоров’я. Вагомим елемен-
том комплексу маркетингу є медичні послуги, які 
кваліфіковано можуть надавати спеціалісти, що 
мають не тільки фахову освіту, але й необхідні 
економічні знання. Саме тому актуальності набу-
вають у нинішній час заходи маркетингової діяль-
ності у сфері охорони здоров’я [9, 14, 15]. 

Мета роботи: обґрунтування необхідності по-
силення застосування маркетингової діяльності 
в системі охорони здоров’я, розкриття ролі, особ
ливостей і ефективного використання маркетингу 
медичних послуг як сфери діяльності в умовах ре-
формування медичної галузі.

Матеріали і методи. У процесі дослідження 
опрацьовані наукові публікації за останній період, 
що доступні у мережі “Internet”, акцентовано увагу 
на трансформаційних процесах у системі охорони 
здоров’я, що спрямовані на забезпечення грома-
дянам України рівного доступу до якісних медич-
них послуг. Дослідження проведено з врахуван-
ням методики та вимог економічного аналізу.

Результати дослідження та їх обговорен-
ня. У нинішніх складних економічних умовах все 
більш важливого значення набуває необхідність 
забезпечення адекватного, кваліфікованого й 
ефективного управління. Суб’єктам підприєм-
ницької діяльності необхідно більш широко вико-
ристовувати сучасні підходи до менеджменту со-
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ціально-економічними процесами. Одним із таких 
підходів є маркетингова діяльність, яка являє со-
бою основу філософії ведення бізнесу [13]. 

Сучасна ринкова економіка й успіхи цивілізо-
ваних країн світу у сфері бізнесу тісно пов’язані з 
розвитком теорії і практичного застосування мар-
кетингу. Як ринкова теорія управління маркетинг 
знайшов відображення в економічній літературі 
США на межі ХІХ і ХХ століть. Перші відділи мар-
кетингу, які формували рекламу і забезпечували 
якісне обслуговування покупців та виконували ок-
ремі його функції, зʼявилися в окремих компаніях 
уже на початку ХХ століття.

У 60-ті роки цілий ряд американських, а також 
європейських фірм визнав результативність мар-
кетингу і він став основою їхньої стратегії розвитку. 
Поступово маркетинг, як навчальна дисципліна, 
увійшов до програм ЗВО з підготовки економістів, 
спеціалістів-управлінців, а в даний час і навчаль-
них закладів охорони здоров’я [2]. 

Походить термін маркетинг від англійського сло-
ва “market” (ринок) і в буквальному розумінні цього 
слова перекладається як ринкознавство, тобто оз-
начає діяльність у сфері ринку, збуту. Вітчизняна 
та зарубіжна література подає безліч тлумачень 
сутності маркетингу. Класичне визначення мар-
кетингу подається як підприємницька діяльність у 
сфері збуту. Так, у словнику ділових термінів, ви-
даному у США, маркетинг трактується як «еконо-
мічна діяльність, що полягає у просуванні товару 
та послуг від виробника до споживача». Одному із 
засновників сучасної теорії маркетингу Філіппу Кот-
леру належить таке його визначення: «Маркетинг 
– вид людської діяльності, спрямований на задово-
лення потреб через обмін» [13–15]. Більш деталь-
не визначення цього терміна дається Американ-
ською асоціацією маркетингу, яке було прийнято 
ще у 1985 р.: «Маркетинг – це процес планування і 
втілення задуму, ціноутворення, просування і реа
лізації ідей, товарів і послуг шляхом обміну, який 
задовольняє цілі окремих осіб і організацій». Ос-
новною вимогою маркетингу є принцип зворотного 
зв’язку між виробником товару і наданням послуг, 
з одного боку, та споживанням, з другого боку [3].

Враховуючи, що ринок характеризується висо-
ким рівнем конкуренції, то для того щоб продукція 
була конкурентоспроможною, товаровиробникові 
необхідно забезпечити її високу якість при віднос-
но низьких цінах. З цього приводу Генрі Форд пи-
сав: «Успіх у виробництві залежить винятково від 
мистецтва виробника служити споживачу, пропо-
нуючи йому те, що подобається. Йому можна до-
годити вищою якістю і низькими цінами. І той, хто 
зможе дати споживачеві кращу якість за низькими 
цінами, неодмінно стане на чолі індустрії – байду-
же, які би товари він не виробляв» [14, 16].

Проголошений у 1994 р. незалежній Україні 
курс на перехід до соціально орієнтованої рин-

кової економіки потребує перебудови управління 
національної економіки, в тому числі і системи 
охорони здоров’я на засадах маркетингу. Розгля-
даючи дане питання, маємо відзначити, що існує 
п’ять найбільш типових варіантів цілей, до яких 
прагне суб’єкт підприємницької діяльності при 
застосуванні маркетингової стратегії. Це: по-пер-
ше, одержання максимального прибутку; по-дру-
ге, задоволення оптимального рівня споживан-
ня; по-третє, забезпечення максимального рівня 
споживчої задоволеності; по-четверте, досягнен-
ня максимально високої якості життя населення 
і, по-п’яте, забезпечення належного асортименту 
продукції і послуг для споживачів. Слід зазначи-
ти, що при будь-якому варіанті наявний елемент 
досягнення максимального рівня прибутково-
сті, оскільки комерційна діяльність, як складова 
частина маркетингу, спрямована на одержання 
прибутку [2, 3].

Оскільки в умовах ринку регулювання товаро-
обміну здійснюється посередництвом законів вар-
тості та попиту і пропозиції, тому для максимізації 
прибутку товаровиробник, з одного боку, повинен 
орієнтуватися на кон’юнктуру ринку шляхом засто-
сування маркетингових досліджень, а з іншого – 
мінімалізацію витрат на виробництво і реалізацію 
товару. У сфері охорони здоров’я товаром висту-
пають медичні послуги.

Вважаємо, що на сучасному етапі до стриму-
ючих факторів зростання обсягів та підвищення 
ефективності підприємницької діяльності можна 
віднести недооцінку окремими керівниками ролі 
маркетингу, який за своєю сутністю є зв’язковою 
ланкою між внутрішнім та зовнішнім середовища-
ми суб’єктів господарювання.

Сучасний маркетинг – це особлива галузь еко-
номічної науки, яка базується на комплексному 
вивченні попиту споживачів. У нинішніх умовах 
важливого значення набуває застосування марке-
тингу у сфері послуг. Зупинимося на характеристи-
ці використання цього поняття. Економічна теорія 
трактує послугу як особливу споживчу вартість 
процесу праці, виражену в корисному аспекті, що 
задовольняє потреби людини, колективу, суспіль-
ства. Особливістю послуги як товару порівняно із 
звичайним товаром, втіленим у певних речах, є те, 
що вона корисна не як річ, а як діяльність [6, 12].

Із погляду витрат праці розрізняють послуги 
матеріального і нематеріального характеру. До 
другого виду відносять послуги працівників охоро-
ни здоров’я, освіти, культури. За останній період 
маркетингова діяльність все ширше проникає у 
вітчизняні заклади сфери послуг. Проте частина 
керівників суб’єктів підприємницької діяльності не-
достатньо усвідомлює можливості і вигоди від ви-
користання маркетингу в управлінні організацією, 
пов’язуючи маркетинг, головним чином, зі збуто-
вою діяльністю.



ISSN 1681-2786.  Вісник соціальної гігієни та організації охорони здоров’я України. 2024.  № 1 (99)

71ЕКОНОМІКА ОХОРОНИ ЗДОРОВ’Я

Реформування системи охорони здоров’я в 
нашій країні вимагає забезпечення громадянам 
рівного доступу до якісних медичних послуг. За 
нинішніх умов особливої уваги заслуговують по-
слуги, орієнтовані на розвиток людського капіталу 
як міри втіленої у людині здатності приносити до-
хід. Освіта, професійна підготовка, здоров’я, при-
родні здібності і творчість індивіда розглядаються 
як його чинники. Інвестиціями в людський капітал 
вважаються витрати на послуги, пов’язані зі здо-
буттям освіти, підтримкою здоров’я, підвищенням 
кваліфікації, підготовкою та перепідготовкою кад
рів, інформаційним забезпеченням тощо [4].

Послуга з медичного обслуговування відріз-
няється від будь-якої послуги в іншій сфері на-
ціональної економіки своєю індивідуальністю та 
новаторством. Характерні властивості медичних 
послуг можна об’єднати в такі три групи: загаль-
ні, економічні та медико-соціальні. Властивості 
загальної групи включають: нематеріальність, 
невіддільність від виробника, мінливість якості, 
неможливість зберігання. Економічні властивості 
– це собівартість, ціна послуги, рентабельність, 
ефективність. Медико-соціальні властивості ха-
рактеризуються своєчасністю, доступністю, якіс-
тю, результативністю тощо [7].

У маркетинговій діяльності варто орієнтуватися 
на розвиток медичної освіти і науки, а також дер-
жавно-приватне партнерство у сфері охорони здо-
ров’я, враховуючи сучасні виклики та загрози, що 
пов’язані з пандемією хвороби СOVID-19 [4].

У сфері медичних послуг, як і в галузях мате-
ріального виробництва, функціонують заклади, 
які знаходяться у державній, приватній муніци-
пальній власності, та організації змішаної фор-
ми власності, заснованої на об’єднанні їхнього 
майна.

Ринок медичних послуг є складною системою, 
яка включає державну, муніципальну і приватну 
системи, і потребує державного регулювання, яке 
підвищувало б доступність і якість надання медич-
них послуг. Держава виступає основним замов-
ником медичних послуг, що сприяють зміцненню 
здоров’я пацієнта, поліпшенню якості життя й на-
ціональної безпеки країни. Платність медичної по-
слуги визначається ступенем її соціальної значу-
щості та доступності споживачеві, з урахуванням 
ранжування доходів населення [7–9].

Маркетинг як ринкова теорія управління пев-
ною мірою притаманний установам усіх форм 
власності охорони здоров’я. Проте приватні 
медичні заклади, враховуючи свою специфіку, 
більш активно застосовують комплекс марке-
тингу у своїй діяльності. Що стосується держав-
них медичних закладів, то вони недостатньо 
використовують можливості впливу маркетингу 
на попит із боку споживачів медичних послуг, 
оскільки безкоштовна медицина України забез-

печує достатній потік пацієнтів медичних послуг. 
Водночас слід зауважити, що розпочата у 2016 р. 
медична реформа посилює конкурентну бороть-
бу на ринку охорони здоров’я і спонукає до спів
праці між державними та приватними секторами. 
Державно-приватне співробітництво передбачає 
укладання контрактів між державними органами 
здоров’я і приватними постачальниками медич-
них послуг для надання якісної допомоги насе-
ленню, чітко визначеної системи ліцензування та 
акредитації [1]. 

Складні завдання постають перед системою 
охорони здоров’я у розв’язанні таких економічних 
категорій, як собівартість, ціна послуги, прибуток, 
рентабельність, продуктивність праці, ефектив-
ність діяльності. Безумовно медицина, як одна із 
галузей національної економіки, має свої завдан-
ня та особливу специфіку у порівнянні з іншими 
галузями національного господарства. Істотна 
відмінність полягає в тому, що здоров’я як соці-
ально-економічна категорія, будучи однією із най-
важливіших людських цінностей, не є товаром. 
Але незважаючи на це, проблеми споживання 
та виробництва не позбавляють застосування 
методів економічного аналізу в галузі медицини. 
Закладам охорони здоров’я, як суб’єктам підпри-
ємницької діяльності, притаманні зазначені еконо-
мічні категорії і їх слід більш широко використо-
вувати в економіко-аналітичній роботі медичного 
закладу [5, 11].

Ці обставини та реформування сфери охорони 
здоров’я вимагають підготовки висококваліфіко-
ваних медичних кадрів, здатних не тільки якісно 
й ефективно використовувати професійні функ-
ції щодо збереження, зміцнення і відновлення 
здоров’я, але й на належному рівні вирішувати 
фінансово-економічні та господарські проблеми 
медичних закладів і самостійно та кваліфіковано 
приймати науково обґрунтовані управлінські рі-
шення і насамперед у межах своєї професійної 
діяльності. 

На вдосконалення системи підготовки медич-
них кадрів спрямована програма ВООЗ «Досяг-
нення здоров’я для всіх у двадцять першому 
столітті». Основною її метою є «досягнення всі-
ма жителями Землі такого рівня здоров’я, який 
дасть їм змогу вести життя повноцінне в соці-
альному та економічному відношенні» [10, 17]. 
Програма удосконалення підготовки медичних 
кадрів передбачає також необхідність прище-
плювання студентам медичних ЗВО навичок 
управління, розвитку у них лідерських якостей, 
вміння застосовувати бригадні методи роботи та 
співробітництва із спеціалістами інших галузей, 
а не тільки медицини.

Висновки
Трансформаційні процеси в системі охорони 

здоров’я України спрямовані на забезпечення гро-
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мадянам рівного доступу до якісного медичного 
обслуговування. На стадії трансформації перебу-
вають медичні послуги, які надаються населенню 
закладами різних форм власності. У цьому відно-
шенні важливого значення набуває раціональне 
поєднання державної, приватної, комунальної та 
змішаної форм власності у медичній сфері. Роз-
ширенню ринку послуг медичного характеру на 
основі державно-приватної співпраці дозволяє от-

римати реальні переваги забезпечення фінансо-
вої стабільності, координацію та чітке визначення 
обсягів медичних послуг. Використання маркетин-
гу медичних послуг є не тільки доцільним, але й 
необхідним для успішної ділової активності.

Перспективи подальших досліджень поля-
гають у визначенні особливостей управління кон-
курентоспроможністю підприємств у сфері медич-
них послуг.
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MARKETING ACTIVITY IN THE FIELD OF MEDICAL SERVICES
H. H. Habor1, M. I. Marushchak1, M. I. Moskalyk1, V. S. Habor2

1I. Horbachevsky Ternopil National Medical University, Ternopil, Ukraine
2Berezhany Agrotechnical Institute, Berezhany, Ukraine

Purpose: to justify the need to strengthen the use of marketing activities in the health care system, to reveal the 
role, features and effective use of marketing of medical services.

Materials and Methods. In the course of the research, scientific publications of the last period, which are 
available on the Internet, were processed, attention was focused on transformational processes in the health care 
system aimed at ensuring equal access to quality medical services for the citizens of Ukraine. The research was 
conducted taking into account the methodology and requirements of economic analysis.

Results. The article reveals modern approaches to the management of socio-economic processes based on 
the use of marketing as the basis of business philosophy. The main stages of marketing activity in the field of 
providing medical services have been studied. Attention is focused on the peculiarities of medical services as a 
special product in the health care system. Qualified medical service can be provided by specialists who have not 
only professional education, but also the necessary economic knowledge.

The materials of scientific and educational literature, as well as publications from various periodicals devoted to 
the researched issues, are summarized. A number of studies related to modern approaches and features of marketing 
activity in the health care system were used. An analysis of existing problems in the market of medical services was 
carried out and the issue of cooperation between the public and private sectors of medicine was raised.

Conclusions. Medical services in Ukraine are at the stage of transformation. A rational combination of state, 
private, communal and mixed forms of ownership in the medical field is becoming important, which allows obtaining 
real benefits of ensuring financial stability, coordination and clear definition of the scope and quality of medical 
services.

KEY WORDS: marketing; medical services; form of ownership; market.
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