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ОСОБЛИВОСТІ УПРАВЛІННЯ БРЕНД-КОМУНІКАЦІЯМИ 
В ЗАКЛАДАХ ОХОРОНИ ЗДОРОВ’Я 

 
У сучасних умовах стрімкого розвитку медичного ринку та посилення 

конкуренції заклади охорони здоров’я змушені активно впроваджувати стратегічні 
підходи до управління брендом [4]. Ефективні бренд-комунікації стають ключовим 
інструментом формування довіри пацієнтів, зміцнення репутації та підвищення 
конкурентоспроможності медичних установ [3]. Особливості цього процесу 
визначаються не лише специфікою медичних послуг, а й необхідністю врахування 
етичних стандартів, персоналізації комунікацій та інноваційних цифрових техно-
логій [2]. Управління брендом у медичній сфері вимагає системного підходу, 
що охоплює комплексні комунікаційні стратегії, які сприяють формуванню 
позитивного іміджу закладу та тривалих відносин із пацієнтами. 

Актуальність дослідження особливостей управління бренд-комунікаціями 
в закладах охорони здоров’я обумовлена зростаючою конкуренцією на ринку 
медичних послуг та необхідністю формування довіри серед пацієнтів [10]. 
У сучасному середовищі цифрової трансформації та зростання значущості соціаль-
них мереж бренд-комунікації стають ключовим інструментом для зміцнення 
репутації закладу та залучення нових пацієнтів [1]. Особлива увага до цієї теми 
сприяє розвитку ефективних стратегій комунікації, що відповідають специфіці 
медичних послуг та потребам суспільства [11].  

Побудова ефективних бренд-комунікацій у закладах охорони здоров’я 
значною мірою залежить від благополуччя та задоволеності персоналу, адже 
саме працівники є ключовими носіями цінностей і репутації організації. Згідно 
з дослідженням Крупського з колегами, емоційна праця сімейних лікарів, яка 
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включає управління власними емоціями під час спілкування з пацієнтами, має 
значний вплив на їхній психологічний стан [8]. Високий рівень емоційного 
навантаження може спричиняти емоційне вигорання, зниження мотивації та 
загального задоволення роботою. Це, у свою чергу, безпосередньо впливає на 
якість комунікацій лікарів із пацієнтами, зокрема на їхню здатність проявляти 
емпатію, ефективно доносити інформацію та вирішувати конфліктні ситуації. 
Водночас низький рівень емоційного благополуччя працівників може призвести 
до погіршення комунікації, що негативно позначиться на репутації медичної 
установи. Отже, підтримка емоційного благополуччя персоналу є важливим 
аспектом у стратегічному управлінні бренд-комунікаціями. 

Управління комунікаціями бренду в закладах охорони здоров’я включає 
багато аспектів для ефективного залучення пацієнтів. Основоположні елементи, 
такі як співробітники, приміщення та представлення бренду, є вирішальними, 
і їх слід розглянути перед формулюванням комплексу маркетингових комуні-
кацій [5]. Організації в сфері охорони здоров’я повинні підтримувати узгоджену 
передачу повідомлень через усі інтерфейси зацікавлених сторін [11]. Задоволеність 
пацієнтів є одним із основних чинників успіху, оскільки цінність бренду залежить 
від повноважень і емоційних зв’язків, сформованих із споживачами послуг [9]. 
Нещодавно звуковий брендинг став інноваційним інструментом комунікацій 
у сфері охорони здоров’я. Дослідження показують, що звукові логотипи можуть 
пом’якшити негативні емоції, викликати довіру та підвищити сприйняття 
компетентності та емпатії постачальника, особливо для споживачів, які менше 
займаються своїм здоров’ям [6]. Управління бренд-комунікаціями в закладах 
охорони здоров’я може включати використання сторітелінгу як ефективного 
інструменту для формування та підтримки організаційної культури [7].  

Ефективне управління комунікаціями бренду в охороні здоров’я вима-
гає комплексного підходу, інтегруючого традиційні візуальні елементи 
з новими слуховими компонентами для формування сприйняття споживачів 
і побудови міцних, надійних стосунків з пацієнтами. Особливості управління 
бренд-комунікаціями в закладах охорони здоров’я визначаються як самою 
специфікою медичних послуг, так і очікуваннями пацієнтів щодо якості, етичності 
та персоналізації медичної послуги. 
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Основними особливостями є: орієнтація на етичність комунікацій; довіру 
до лікарів, як основу бренду медичного закладу; персональну спрямованість марке-
тингового впливу; діджиталізація комунікацій, фокус на репутації медичного 
закладу та лікарів і персоналу; розроблена стратегія (протокол) комунікації 
у кризових ситуаціях; доцільна інтеграція офлайн і онлайн-комунікацій. Отже, 
специфіка управління бренд-комунікаціями в закладах охорони здоров’я 
полягає в гармонійному поєднанні професійної етики, інноваційних технологій 
та персоналізованого підходу до взаємодії з пацієнтами. 

Таким чином, ефективне управління бренд-комунікаціями в закладах охорони 
здоров’я є важливим інструментом підвищення їх конкурентоспроможності, 
формування довіри пацієнтів і зміцнення репутації. У сучасних умовах цифрової 
трансформації особливу увагу слід приділяти персоналізованим та етичним 
підходам до комунікацій, інтеграції традиційних та інноваційних інструментів, 
таких як звуковий брендинг, що сприяє створенню емоційного зв’язку з пацієн-
тами, та вже «класичних» інформаційних стендів, та не так давно «інноваційних» 
навчальних блоків у соціальних мережах. Комплексний підхід, який включає 
діджиталізацію, фокус на репутації та стратегічне управління кризовими 
ситуаціями, дозволяє медичним закладам адаптуватися до змін у ринковому 
середовищі та забезпечувати тривалі відносини з пацієнтами, які базуються на 
довірі та високій якості послуг. 
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АНТИКРИЗОВІ МАРКЕТИНГОВІ СТРАТЕГІЇ:  
АДАПТАЦІЯ БІЗНЕСУ В УМОВАХ НЕВИЗНАЧЕНОСТІ 

 
У сучасних економічних реаліях підприємства зіштовхуються зі значними 

викликами, що пов’язані з економічними спадами, геополітичною нестабільністю 
та змінами у споживчих вподобаннях. В умовах кризи маркетингові стратегії 
відіграють вирішальну роль у забезпеченні життєздатності компаній. Гнучкість, 
адаптивність і ефективне використання маркетингових інструментів стають 
ключовими факторами збереження конкурентних позицій та залучення клієнтів. 
Успішні компанії регулярно аналізують ситуацію на ринку, коригують цільову 
аудиторію та впроваджують інноваційні комунікаційні стратегії. 

За нестабільних умов традиційні методи просування можуть виявитися 
недостатньо ефективними. Важливим аспектом антикризового маркетингу є аналіз 
тенденцій ринку та змін у поведінці споживачів, що дозволяє коригувати пози-
ціонування бренду. Як зазначає Ковальчук О.П., «оптимізація маркетингової 
стратегії в умовах кризи передбачає використання цифрових технологій 
і персоналізованого підходу» [3]. Використання цифрових каналів комунікації, 


