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Завербний А. С., Залізна Л. В., Луговський С. В. Соціальний маркетинг і корпоративна культура  
як інструменти формування бренду медичних установ у процесі залучення міжнародного капіталу

Актуальність проблеми полягає в тому, що за умов воєнного стану, значних руйнувань медичної інфраструктури, обмеженості внутрішніх 
фінансових ресурсів важливого значення набуває залучення міжнародного капіталу до системи охорони здоров’я України. Саме це зумовлює необ-
хідність формування сильного бренду медичних установ на основі соціального маркетингу та корпоративної культури. Мета статті полягає 
у дослідженні ролі соціального маркетингу та корпоративної культури у формуванні бренду медичних установ і визначенні їх значущості для 
залучення міжнародного капіталу до медичної сфери. Використано методи теоретичного узагальнення, системного аналізу, порівняльного 
аналізу, статистичного аналізування динаміки прямого іноземного інвестування в Україну за 2005–2025 рр., а також методи структуризації 
та логічного моделювання. Досліджено процеси формування бренду медичних установ України, роль соціального маркетингу та корпоративної 
культури у підвищенні інвестиційної привабливості, а також динаміку та структуру інвестування медичної сфери в умовах кризових і післявоєн-
них трансформацій. За результатами дослідження встановлено циклічно-кризовий характер іноземного інвестування в Україну та трансфор-
мацію фінансування медичної сфери від приватних вкладень до домінування міжнародної донорської та інституційної підтримки. Встановлено, 
що соціальний маркетинг сприяє формуванню довіри та позитивного іміджу медичних установ на міжнародному рівні, тоді як корпоративна 
культура забезпечує внутрішню узгодженість, якість послуг і стійкість організації, що в сукупності підвищує їх інвестиційну привабливість. Об-
ґрунтовано необхідність інтегрування інструментів соціального маркетингу та корпоративної культури у цілісну систему брендингу медичних 
установ як ключового чинника трансформації репутаційного капіталу в реальні інвестиційні потоки в умовах підвищених ризиків. Запропоновано 
поетапний механізм формування бренду медичних установ для залучення міжнародного капіталу, який охоплює аналіз поточного стану, розро-
блення бренд-стратегії, впровадження інструментів соціального маркетингу, розвиток корпоративної культури, активізацію інвестиційного 
маркетингу, цифровізацію та моніторинг ефективності.
Ключові слова: соціальний маркетинг; корпоративна культура; бренд медичних установ; міжнародний капітал; інвестиційна привабливість.
Рис.: 2. Табл.: 2. Бібл.: 41.
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in the Process of Attracting International Capital
Relevance of the problem lies in the fact that under martial law, significant destruction of medical infrastructure, and limited internal financial resources, at-
tracting international capital to the healthcare system of Ukraine becomes critically important. This necessitates the formation of a strong brand for medical 
institutions based on social marketing and corporate culture. The aim of the article is to study the role of social marketing and corporate culture in shaping the 
brand of medical institutions and to determine their significance in attracting international capital to the healthcare sector. Methods used include theoretical 
generalization, system analysis, comparative analysis, statistical analysis of the dynamics of foreign direct investment in Ukraine for 2005–2025, as well as 
methods of structuring and logical modeling. The study examines the processes of brand formation of medical institutions in Ukraine, the role of social market-
ing and corporate culture in enhancing investment attractiveness, as well as the dynamics and structure of investments in the healthcare sector under crisis and 
postwar transformations. The results of the study reveal the cyclical and crisis-prone nature of foreign investment in Ukraine and the transformation of health-
care financing from private investments to the dominance of international donor and institutional support. It has been found that social marketing contributes 
to building trust and a positive image of medical institutions at the international level, while corporate culture ensures internal coherence, quality of services, 
and organizational resilience, which together enhance their investment attractiveness. The necessity has been substantiated to integrate social marketing and 
corporate culture tools into a comprehensive branding system for medical institutions as a key factor in transforming reputational capital into real investment 
flows under conditions of increased risk. A phased mechanism has been proposed for forming the brand of medical institutions to attract international capital, 
which includes analysis of the current state, development of a brand strategy, implementation of social marketing tools, development of corporate culture, 
activation of investment marketing, digitalization, and performance monitoring.
Keywords: social marketing; corporate culture; brand of medical institutions; international capital; investment attractiveness.
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Система охорони здоров’я є стратегічно важ-
ливою складовою соціально-економічного 
розвитку будь-якої держави. В умовах сис-

темної глобалізації, інтернаціоналізації медичних 
послуг важливим фактором розвитку медичних 
установ стає залучення міжнародного капіталу, 

який дозволяє модернізувати інфраструктуру, 
впроваджувати нові технології лікування, підви-
щувати рівень якості медичних послуг. Для Украї-
ни проблема залучення інвестицій у медичну сферу 
набула особливої актуальності в умовах війни, не-
обхідності відновлення медичної інфраструктури. 
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За оцінками міжнародних організацій, збитки ме-
дичної інфраструктури перевищують 4,3 млрд дол. 
США, а потреби у відновленні сектора оцінюються 
приблизно у 19,4 млрд дол. США [4; 6; 7; 11; 12; 28; 
29; 33]. Важливим інструментом для підвищення 
рівня інвестиційної привабливості медичних уста-
нов є формування сильного бренду, який забезпе-
чуватиме довіру міжнародних інвесторів. У цьому 
контексті ключову роль відіграють соціальний 
маркетинг, корпоративна культура, що формують 
позитивний імідж організації, сприяють підвищен-
ню її репутації, забезпечують конкурентні перева-
ги на міжнародному ринку медичних послуг.

Огляд літератури та аналіз попередніх до-
сліджень. У сучасних дослідженнях соціальний 
маркетинг, корпоративна культура розглядаються 
як «взаємодоповнюючі інструменти формування 
бренду» медичних установ, особливо в контек-
сті залучення міжнародного капіталу. Теоретичну 
основу становлять концепції «сервісно-домінант-
ної логіки», «співтворення цінності», де бренд 
формується через взаємодію зі стейкхолдерами, 
якість послуг [29; 30; 37; 40]. Водночас цифрові-
зація маркетингової комунікації, соціальні медіа 
трансформують інструменти просування медич-
них послуг, посилюючи роль довіри, репутації та 
прозорості [5; 16; 31; 34; 38]. Окремий блок науко-
вих досліджень є присвяченим соціальному марке-
тингу, корпоративній соціальній відповідальності 
як основі брендування. 

Вчені підкреслюють, що реалізація соціальних 
проєктів, орієнтація на суспільні цінності, 
етичні стандарти (норми) безпосередньо 

впливають на формування позитивного іміджу, 
підвищують інвестиційну привабливість медичних 
установ [1; 2; 9; 17; 26; 29; 32]. У цьому контексті 
соціальний маркетинг виступає «інструментом 
комунікації суспільної значущості медичних по-
слуг», водночас каналом для залучення зовнішніх 
(міжнародних) ресурсів, включаючи краудфандинг, 
міжнародні донорські програми [6; 28]. Корпора-
тивна культура розглядається як внутрішній чин-
ник бренду, що забезпечує узгодженість цінностей, 
поведінки персоналу, стратегічних цілей органі-
зації. Дослідження доводять, що транслювання 
корпоративних цінностей, розвиток HR-бренду, 
формування соціально відповідального середови-
ща підвищують лояльність пацієнтів, партнерів, ін-
ших стейкхолдерів, сприяють зміцненню репутації 
на міжнародному рівні [10; 13; 18; 23; 27; 33]. Осо-
бливе значення корпоративна культура набуває за 
кризових умов, виступаючи інструментом анти-
кризового репутаційного менеджменту [8].

Вагомим аспектом стає взаємозв’язок бренду 
медичних установ із інвестиційною привабливіс-
тю. Дослідження свідчать, що наявність сильного 
бренду, заснованого на якості послуг, інновацій-
ності, соціальній відповідальності, є важливим 
фактором залучення міжнародного капіталу, зо-
крема приватних інвесторів, міжнародних фінан-
сових інституцій [11; 19; 20; 24; 29; 32; 37; 40]. При 
цьому інституційне середовище, державна політи-
ка, рівень розвитку медичної інфраструктури ви-
значають можливості масштабування інвестуван-
ня [4; 7; 14; 25; 33]. 

Отже, як показав огляд джерел, у науковій 
літературі простежується комплексний 
підхід щодо формування, розвитку, підтри-

мання на необхідному рівні бренду медичних уста-
нов, де соціальний маркетинг забезпечує зовнішню 
комунікацію, довіру, а корпоративна культура – 
внутрішню цілісність, стійкість організації. Їх си-
нергія створює передумови для підвищення рівня 
конкурентоспроможності, активізації процесів за-
лучення міжнародного капіталу до медичної сфери.

Однак, незважаючи на досягнення в дослі-
дженні проблематики, недостатньо вирішеними 
залишаються питання інтегрування інструментів 
соціального маркетингу, корпоративної культури 
до цілісної системи формування бренду медич-
них установ, зорієнтовану саме на залучення між-
народного капіталу в умовах підвищених ризиків/
нестабільності. Недостатньо дослідженими є ме-
ханізми трансформування репутаційного капіталу 
медичних закладів у реальні інвестиційні потоки, 
взаємозв’язок між рівнем довіри, якістю медичних 
послуг, рішеннями міжнародних інвесторів. По-
требує подальшого обґрунтування адаптації мар-
кетингових, управлінських підходів до специфіки 
післякризового, післявоєнного відновлення систе-
ми охорони здоров’я.

Метою статті є дослідження ролі соціально-
го маркетингу, корпоративної культури у форму-
ванні бренду медичних установ, встановлення їх 
значущості для залучення міжнародного капіталу 
до медичної сфери. 

У дослідженні використано комплекс загаль-
нонаукових і спеціальних методів, що забезпечили 
системність і достовірність отриманих результа-
тів. Застосовано: методи теоретичного узагаль-
нення та системного аналізу (при обґрунтуванні 
концептуальних засад формування бренду медич-
них установ); порівняльний аналіз (задля зістав-
лення міжнародного досвіду); статистичні мето-
ди (для оцінювання динаміки прямого іноземного 
інвестування, зокрема інвестування медичної сфе-
ри України); метод логічного моделювання (задля 
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розроблення поетапного механізму формування 
бренду). 

Дослідження базується на міждисциплінар-
ному підході, що поєднує інструменти маркетингу, 
менеджменту та економіки охорони здоров’я. Для 
оброблення, візуалізації даних використано та-
бличний процесор Microsoft Excel, що дало змогу 
здійснити аналітичні розрахунки, побудову дина-
мічних рядів і графічних моделей. Інформаційна 
база дослідження сформована на основі офіційних 
статистичних даних міжнародних і національних 
організацій (Світового банку, Національного банку 
України), аналітичних звітів міжнародних фінансо-
вих інституцій, а також результатів наукових пу-
блікацій вітчизняних і зарубіжних авторів. Відбір 
даних здійснювався за критеріями релевантності, 
достовірності та часової узгодженості (2005–2025 
рр.), що забезпечило репрезентативність і обґрун-
тованість висновків дослідження.

Результати дослідження.
Обмеженість внутрішніх фінансових ресур-

сів у системі охорони здоров’я України об’єктивно 
зумовлює домінування саме зовнішніх джерел фі-
нансування як ключового механізму забезпечення її 
функціонування та розвитку. А за умов хронічного 
дефіциту бюджетних коштів, зростання витрат на 
медичні послуги, значного навантаження на держав-
ний бюджет – внутрішні інвестиційні можливості 
залишаються недостатніми для повноцінного мо-
дернізування, реформування медичної інфраструк-
тури, впровадження та реалізація інноваційних тех-
нологій. Тому міжнародне фінансування, міжнарод-
ний капітал (у формі грантів, кредитів міжнародних 
фінансових організацій, технічної допомоги донор-
ських інституцій тощо) сьогодні для медичної сфе-
ри України набули системоутворюючого значення, 
не лише компенсуючи нестачу внутрішніх ресурсів, 
але й визначаючи ключові напрямки структурного 
реформування, модернізування матеріально-тех-
нічної бази, цифровізація медичної системи. 

За сучасних умов розвитку системи охорони 
здоров’я України зовнішні (міжнародні) джерела 
фінансування фактично виконують роль провід-
ного інвестиційного драйвера, а внутрішні ресурси 
володіють обмеженим, підтримувальним характе-
ром. Саме тому дослідження проблематики соці-
ального маркетингу, корпоративної культури як ін-
струментів формування бренду медичних установ 
при залученні міжнародного капіталу розпочнемо 
із аналізу динаміки сукупного прямого іноземно-
го інвестування в Україну за період 2005–2025 рр. 
Воно засвідчило високий рівень чутливості прямо-
го іноземного інвестування до макроекономічних 
криз, фінансових шоків, геополітичних факторів.

Протягом 2005–2008 рр. в Україні спостері-
гався період активного зростання прямого 
іноземного інвестування (рис. 1). Це було 

зумовлено відносно стабільною макроекономічною 
ситуацією, інтеграційними процесами до світової 
(зокрема європейської) економіки. Пік інвестицій-
ної активності припадав на 2008 р. Обсяг прямого 
іноземного інвестування досягнув максимальних 
значень перед глобальною фінансовою кризою.  
У період 2009–2013 рр. відбулося коливальне віднов-
лення (після світової фінансової кризи). А із 2013 р.  
почалося поступове зниження інвестиційної при-
вабливості економіки України, що посилилося у 
2014 р. внаслідок політичної, безпекової кризи. 
2014 рік характеризується критичним обвалом 
прямого іноземного інвестування в Україну до мі-
німальних значень, що відображає різке зниження 
довіри іноземних інвесторів [21; 39; 41]. Протягом 
2015–2019 рр. відбувався етап поступової стабілі-
зації, навіть часткового відновлення інвестиційних 
потоків (пов’язано із адаптацією вітчизняної еконо-
міки до нових умов, реалізацією реформ). 

Найсприятливішим у цей період став 2019 р.  
Тоді було зафіксовано відносно високий рівень 
прямого іноземного інвестування в Україну.  
У 2020 р. спостерігалося скорочення інвестування, 
спричинене глобальною пандемією COVID-19, що 
загалом призвела до зниження всієї міжнародної 
інвестиційної активності. У 2021 р. відбулося від-
новлення прямого іноземного інвестування до до-
воєнного рівня, однак вже у 2022 р. через повно-
масштабне військове вторгнення зафіксовано різке 
падіння інвестиційних потоків до історичного мі-
німуму. Період 2023–2025 рр. охарактеризувався 
частковим стабілізуванням прямого іноземного ін-
вестування в Україну (на відносно низькому рівні) 
(див. рис. 1). Відновлення відбувається переважно 
за рахунок реінвестованого капіталу, обмеженого 
нового інвестування (ризики залишаються ключо-
вим стримувальним для розширення інвестування 
фактором) [21; 39; 41]. 

Підсумовуючи, можна зробити висновки, що 
динамічність прямого іноземного інвестування в 
Україну володіє циклічно-кризовим характером, де 
ключовими детермінантами виступають глобальні 
фінансові кризи (2008, 2020 рр.), внутрішні політич-
ні, безпекові шоки (2014, 2022 рр.), періоди част-
кової стабілізації (2016–2019 рр., 2023–2025 рр.).  
Отже, інвестиційна привабливість України за-
лишається високочутливою до ризиків воєнного, 
політичного характеру, що формує нерівномірну 
довгострокову траєкторію прямого іноземного ін-
вестування (табл. 1). 

Що ж стосується динамічності інвестування 
медичної сфери України (зокрема, й іноземного), 
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Рис. 1. Динамічність прямого іноземного інвестування в Україну протягом 2015–2025 рр.
Примітка: * – попередні оцінні дані.

Джерело: побудовано на основі [21; 39; 41].

Таблиця 1

Динамічність інвестування медичної сфери України за період 2005–2025 рр.

Рік Характеристика інвестування медичної сфери обсяг) Основні джерела інвестування

2005 Обмежене інвестування приватної медицини, фармацевтики 
(незначні обсяги) ЄС, США, приватні інвестори

2006 Перші приватні медичні проєкти (дуже обмежені) Європейські інвестори

2007 Розвиток фармацевтичного імпорту, дистрибуції ЄС, фармкомпанії

2008 Інвестування у приватні клініки, фармацевтичний сектор  
(зростання) Міжнародні корпорації

2009 Скорочення інвестування, переважання імпорту медикаментів Світові фармкомпанії

2010 Помірне відновлення приватної медицини ЄС, США

2011 Розширення фармацевтичного ринку Міжнародні інвестори

2012 Інвестиції у медичну інфраструктуру приватного сектора ЄС, приватний капітал

2013 Початок скорочення інвестування в медицину Міжнародні компанії

2014 Різке падіння, медична сфера підтримується виключно гумані-
тарною допомогою ВООЗ, Червоний Хрест

2015 Гуманітарна допомога, поступове відновлення закупівель Міжнародні організації

2016 Старт реформ МОЗ, донорське фінансування Світовий банк, ЄС

2017 Програми медичної реформи (первинна ланка) USAID, ВООЗ

2018 Розвиток eHealth та закупівель через ProZorro ЄС, Світовий банк

2019 Зростання міжнародних медичних програм Світовий банк, ЄБРР

2020 COVID-19: масштабна міжнародна медична допомога ВООЗ, ЄС, USAID

2021 Обмежене пряме іноземне інвестування до фармацевтики,  
приватної медицини ЄС, США, приватні інвестори

2022 Гуманітарна та донорська підтримка медичної інфраструктури ВООЗ, ЄС, USAID

2023 Донорські програми, часткове відновлення фармацевтики Світовий банк, ЄБРР

2024 Програми відновлення системи охорони здоров’я Світовий банк, ЄС

2025 Програма THRIVE (кредити, гранти) тощо Світовий банк

Джерело: побудовано на основі [5; 11; 21; 28; 30; 35; 39; 41].
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то протягом 2005–2025 рр. воно характеризується 
переходом від обмежених приватних вкладень до 
домінування міжнародного донорського, інсти-
туційного фінансування. На початковому етапі 
(2005–2008 рр.) інвестування спрямовувалося пе-
реважно у фармацевтику, імпорт лікарських засо-
бів, розвиток приватних клінік. Це пояснюється 
їх високою рентабельністю, швидкою окупністю. 
Протягом 2009–2013 рр. відбулося часткове від-
новлення після кризи із акцентом на розширення 
фармацевтичного ринку, приватної медичної інф-
раструктури, однак державний сектор залишався 
інвестиційно малопривабливим через інституційні 
обмеження.

Уже із 2014 р. структура інвестування ради-
кально змінилася (див. табл. 1): ключовими стали 
гуманітарні поставки, закупівлі медикаментів че-
рез міжнародні організації, фінансування базових 
медичних послуг, підтримка лікарень. За період 
2016–2019 рр. інвестування деталізується через 
реформу охорони здоров’я (кошти спрямовуються 
на первинну медичну допомогу, автономізацію за-
кладів, цифровізацію (eHealth), централізовані за-
купівлі, підвищення рівня доступності медичних 
послуг). У 2020 р. інвестування концентрується на 
протидії COVID-19 (закупівля обладнання (ШВЛ, 
кисневі системи), вакцин, модернізація інфра-
структури).

Протягом 2022–2025 рр. інвестування має 
відновлювально-кризовий характер: ресурси спря-
мовуються на реконструювання/відновлення зруй-
нованих медичних закладів, мобільну медицину, 
забезпечення лікарень критичним обладнанням, 
розвиток реабілітаційних послуг, підтримання 
фармацевтичного виробництва. Основу фінансу-
вання становлять гранти, кредити, технічна допо-
мога міжнародних організацій (див. табл. 1).

Отже, інвестування медичної сфери України 
трансформувалося від комерційно орієн-
тованих вкладень у фармацевтику, приват-

ну медицину до комплексного фінансування інф-
раструктури, послуг, цифровізації саме за рахунок 
міжнародних ресурсів. Ключовою тенденцією є кон-
центрація інвестицій у критично важливих напря-
мах (медична інфраструктура, обладнання, публічне 
здоров’я, відновлення системи охорони здоров’я).

Враховуючи нестабільний, недостатньо при-
вабливий інвестиційний клімат України, зокрема 
і медичної сфери, вагомого значення набуває фор-
мування та підтримання бренду, репутації вітчиз-
няних медичних установ. Бренд медичної устано-
ви є «комплексним управлінським інструментом, 
який включає систему цінностей, репутацію орга-
нізації» [5; 6; 7; 15; 22; 24; 27], якість медичних по-

слуг, довіру пацієнтів і партнерів. У менеджменті 
медичної сфери бренд виконує такі функції [5; 15; 
22; 24]: формування та підтримка, а також розви-
ток довіри пацієнтів; підвищення рівня конкурен-
тоспроможності медичних установ; створення 
позитивного іміджу на міжнародному ринку; за-
безпечення високого рівня інвестиційної прива-
бливості. Соціальний маркетинг у сфері охорони 
здоров’я передбачає використання маркетингових 
інструментів для вирішення соціальних проблем 
та популяризації здорового способу життя. Його 
ключовими завданнями є [3; 5; 31; 34; 40]: форму-
вання позитивного ставлення населення до медич-
них установ; підвищення рівня довіри до системи 
охорони здоров’я в цілому; популяризація профі-
лактики захворювань; підвищення рівня соціаль-
ної відповідальності медичних закладів. Корпо-
ративна культура медичних установ відображає 
систему цінностей, норм поведінки та принципів 
взаємодії персоналу з пацієнтами. Вона відіграє 
важливу роль у формуванні бренду організації та 
створенні сприятливого інвестиційного іміджу [9; 
10; 13; 18; 23; 26; 27]. 

Досліджуючи роль, значущість соціального 
маркетингу у формуванні бренду медичних 
установ, необхідно констатувати, що саме 

соціальний маркетинг сприяє формуванню по-
зитивного іміджу медичних установ, підвищенню 
довіри з боку суспільства, міжнародних партнерів. 
До основних інструментів соціального маркетингу, 
які доцільно застосовувати вітчизняній медичній 
сфері, належать такі [3; 5; 31; 34; 36; 38; 40]: інфор-
маційні кампанії щодо профілактики захворювань; 
популяризація здорового способу життя; освітні 
програми для населення; партнерство із громад-
ськими організаціями; цифрова комунікація у сфе-
рі охорони здоров’я. Завдяки ефективному вико-
ристанню / застосуванню соціального маркетингу 
медичні установи можуть створити позитивний 
соціальний бренд, який підвищуватиме їхню репу-
тацію серед міжнародних донорів, інвесторів. 

Що ж стосується корпоративної культури 
(як чинника формування бренду медичних уста-
нов), то вона є важливим елементом стратегічного 
управління медичними закладами. Корпоративна 
культура сприяє формуванню внутрішнього серед-
овища організації, визначає якість взаємодії між 
персоналом, пацієнтами, партнерами [9; 10; 13; 18; 
26]. До ключових складових корпоративної культу-
ри медичних установ належать такі: [10; 13]: етичні 
стандарти / норми медичної діяльності; орієнта-
ція на пацієнта; професійний розвиток медичного 
персоналу; командна робота; соціальна відпові-
дальність. Саме «сильна» корпоративна культура 
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сприятиме формуванню довіри до медичних уста-
нов, що є важливим фактором для залучення між-
народного фінансування [10; 13; 23; 27]. 

Отже, формування бренду медичного закладу 
потребує використання комплексного підходу, що 
включає управлінські, маркетингові, комунікаційні 
інструменти (табл. 2) [5; 15; 22; 24]. 

Попри значний потенціал розвитку медичної 
галузі України, існує низка проблем, які стримують 
залучення міжнародного інвестування. Серед клю-
чових з них доцільно зазначити такі: недостатній 
рівень фінансової стабільності медичних установ, 
обмежена прозорість системи управління, низький 
рівень розвитку медичного брендингу, недостатнє 

Таблиця 2

Інструменти формування бренду медичних установ для залучення міжнародного капіталу

Групи інструментів Основні елементи Очікувані результати/ефекти

Соціальний маркетинг Інформаційні кампанії, соціальні проєкти, циф-
рові комунікації Формування довіри суспільства

Корпоративна культура Система цінностей, етичні стандарти/норми, 
розвиток персоналу

Підвищення рівня якості медичних 
послуг

Брендинг Позиціонування медичної установи, репута-
ційний менеджмент Формування позитивного іміджу

Інвестиційний маркетинг Презентація інвестиційних можливостей, між-
народні партнерства Залучення міжнародних інвесторів

Цифровізація Електронні медичні системи, телемедицина Підвищення рівня ефективності 
системи управління (менеджменту)

Джерело: систематизовано на основі [5; 10; 13; 15; 18; 22; 24; 26; 27].

Провівши статистичний аналіз залучення 
інвестування до медичної сфери України, 
потрібно констатувати, що наша країна во-

лодіє значним потенціалом для розвитку медичної 
галузі. Сектор охорони здоров’я формує близько 
3,1% валової доданої вартості економіки, а чисель-
ність зайнятих у ньому становить понад 655 тис. 
працівників [4; 7; 11; 12; 14; 19; 24; 25; 28; 39; 41]. 
Водночас інвестиційна активність у медичній сфе-
рі значною мірою залежить від макроекономічної 
ситуації, міжнародної підтримки.

За період 2021–2025 рр. фінансування медич-
ної сфери України трансформувалося від перева-
жання приватних інвестицій до домінування між-
народної технічної допомоги та кредитних про-
грам [39; 41]. Після різкого скорочення прямого 
іноземного інвестування у 2022 р. ключову роль у 
підтриманні системи охорони здоров’я відіграли 
донорські організації, тоді як у 2024–2025 рр. спо-
стерігається перехід до масштабних програм від-
новлення, зокрема за участі Світового банку [39; 
41]. У 2024 р. Україна отримала 50 млн дол. США 
у межах проєкту Світового банку THRIVE [41], 
спрямованого на модернізацію системи медичних 
гарантій, підвищення рівня ефективності фінан-
сування медичних послуг (див. табл. 1). Важливо 
зазначити, що у 2023 р. інвестування до фармацев-
тичного сектора перевищили 150 млн дол. США, 
що засвідчило поступове відновлення інвестицій-
ної активності в галузі [39; 41]. 

застосування / розвиток цифрових технологій, ви-
сокі інвестиційні ризики через військові дії. Саме 
вказані фактори знижують інвестиційну привабли-
вість медичних закладів, потребуючи комплексно-
го вирішення.

Задля підвищення рівня ефективності залучен-
ня міжнародного капіталу до медичної сфери 
України доцільно реалізувати такі заходи. 
1. Розвиток стратегічного брендингу ме-

дичних установ. Це потрібно реалізувати шляхом 
розроблення та реалізації довгострокових бренд-
стратегій формування репутаційного капіталу ме-
дичних закладів. 

2. Посилення соціального маркетингу че-
рез проведення міжнародних інформаційних кам-
паній, популяризацію українських медичних по-
слуг на глобальному ринку. 

3. Удосконалення корпоративної культури 
шляхом упровадження сучасних стандартів / норм 
управління персоналом, підвищення рівня профе-
сійної компетентності медичних працівників. 

4. Розвиток міжнародного партнерства за-
вдяки співпраці з міжнародними медичними за-
кладами, реалізації спільних інвестиційних про-
єктів. 

5. Цифрова трансформація вітчизняних 
медичних установ через розвиток телемедицини, 
використання цифрових платформ управління ме-
дичними послугами тощо. 
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На основі огляду літературних джерел, аналі-
зу статистичних даних, оцінювання потен-
ційних можливостей / загроз для медичної 

сфери нами пропонується застосування поетап-
ного механізму вирішення проблем формування 
бренду медичних установ України для залучення 
міжнародного капіталу. Адже за сучасних умов 
відновлення медичної інфраструктури України 
ключовим напрямком підвищення рівня інвести-
ційної привабливості медичних установ виступає 
саме формування ефективного бренду на основі 
розвитку соціального маркетингу, корпоративної 
культури. Реалізація вказаного завдання потребує 
комплексного управлінського підходу, який перед-
бачає послідовну реалізацію низки етапів (рис. 2).

установ, що базуватиметься на принципах соціаль-
ної відповідальності, відкритості, високих стандар-
тах медичних послуг. Основними напрямками реа-
лізації другого етапу мають стати такі: визначен-
ня місії, цінностей, стратегічних цілей медичних 
установ; формування унікальної бренд-стратегії 
медичних закладів; розроблення стандартів кому-
нікації з пацієнтами / партнерами; створення сис-
теми управління репутаційними ризиками. Зазна-
чений підхід сприятиме формуванню позитивного 
іміджу медичних установ на міжнародному рівні.

Наступним етапом має стати активне запро-
вадження інструментів соціального маркетингу, 
спрямованих на формування позитивного іміджу 
медичних установ, популяризацію медичних по-

1. Діагностування
інвестиційної 

привабливості 
медичних установ

2. Формування 
стратегічної 

концепції бренду 
вітчизняних 

медичних установ

3. Розвиток
соціального 
маркетингу 

медичної сфери 
України

4. Удосконалення 
корпоративної 

культури 
медичних установ

5. Активізування 
міжнародного 
інвестиційного 
співробітництва

6. Цифрове 
трансформування 
медичних установ

7. Моніторинг, 
оцінювання 
результатів

Рис. 2. Рекомендований поетапний механізм вирішення проблем формування бренду медичних установ 
України для залучення міжнародного капіталу

Джерело: побудовано на основі [5; 10; 13; 15; 18; 22; 24; 26; 27].

Першим етапом механізму (див. рис. 2) має 
стати комплексний аналіз стану медичних установ, 
їх брендової позиції на національному та міжнарод-
ному ринках медичних послуг. Доцільно провести 
оцінювання рівня розвитку корпоративної культу-
ри медичних закладів, проаналізувати наявні мар-
кетингові стратегії медичних установ, визначити 
рівень інвестиційної привабливості закладів охо-
рони здоров’я, оцінити рівень репутації медичних 
установ серед пацієнтів / партнерів, проаналізувати 
міжнародний досвід розвитку медичного брендин-
гу. Результатом першого етапу має стати встанов-
лення ключових проблем, що стримують залучення 
міжнародного капіталу до медичної сфери України.

Другим етапом має стати розроблення стра-
тегічної концепції формування бренду медичних 

слуг через реалізацію інформаційних кампаній 
щодо профілактики захворювань, популяриза-
цію здорового способу життя, створення освітніх 
медичних програм для населення, використання 
цифрових каналів комунікації, розвиток партнер-
ства з громадськими організаціями. Розвиток со-
ціального маркетингу посприяє підвищенню рівня 
довіри суспільства, міжнародних інвесторів до ме-
дичних установ України.

Четвертим етапом є формування сучасної 
корпоративної культури медичних установ, яка за-
безпечує високі стандарти (норми) медичного об-
слуговування, ефективну взаємодію персоналу. При 
цьому ключовими напрямками цього етапу слугува-
тимуть запровадження етичних стандартів медич-
ної діяльності, розвиток системи професійного на-
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вчання медичного персоналу, формування культури 
орієнтація на пацієнта, розвиток командної роботи, 
запровадження принципів соціальної відповідаль-
ності медичних закладів. Адже саме сильна корпо-
ративна культура посприяє формуванню позитив-
ного бренду вітчизняних медичних установ.

П’ятим етапом має бути «формування ефек-
тивної системи залучення міжнародного інвесту-
вання (капіталу) до медичної сфери України». Про-
понуються такі основні інструменти його реаліза-
ції: розвиток державно-приватного партнерства, 
створення спеціальних інвестиційних програм у 
сфері охорони здоров’я, участь медичних установ 
у міжнародних грантових програмах;, співпраця із 
міжнародними фінансовими організаціями, фор-
мування інвестиційних платформ для розвитку 
медичної інфраструктури. Реалізація зазначених 
заходів сприятиме підвищенню рівня інвестицій-
ної активності у медичній сфері.

Важливим етапом має стати запровадження 
сучасних цифрових технологій у діяльність ме-
дичних закладів. Основними напрямками цифро-
вої трансформації мають виступати такі: розвиток 
електронних медичних систем, запровадження і 
подальший розвиток телемедицини, використання 
цифрових платформ управління медичними послу-
гами, розвиток онлайн-комунікації із пацієнтами. 
Цифровізація медичної сфери дозволятиме підви-
щувати прозорість діяльності медичних установ, 
покращити їх інвестиційну привабливість.

Завершальним етапом пропонованого меха-
нізму має бути систематичний, постійний моніто-
ринг ефективності реалізації заходів щодо форму-
вання бренду медичних установ, залучення між-
народного капіталу із коригуванням (за потреби) 
виявлених відхилень. На цьому етапі здійснювати-
меться оцінювання рівня інвестиційної привабли-
вості медичних установ, аналіз рівня ефективності 
маркетингових стратегій, оцінювання рівня задо-
воленості пацієнтів, коригування стратегій розви-
тку медичних закладів (стрілочка до першого етапу 
задля коригування/регулювання). Моніторинг за-
безпечуватиме адаптацію управлінських рішень до 
динамічності зовнішнього середовища.

Реалізація запропонованого механізму (див. 
рис. 2) посприяє формуванню позитивного брен-
ду медичних установ України, підвищенню рівня їх 
інвестиційної привабливості, активізації залучен-
ня міжнародного капіталу для відновлення та гар-
монійного розвитку вітчизняної системи охорони 
здоров’я.

ВИСНОВКИ
За умов системного розвитку світової еконо-

міки формування бренду медичних установ стає 

важливим чинником задля підвищення рівнів їх ін-
вестиційної привабливості, конкурентоспромож-
ності на міжнародному ринку медичних послуг. 
Дослідження показало, що соціальний маркетинг, 
корпоративна культура є ключовими інструмен-
тами формування позитивного іміджу медичних 
закладів. Використання соціального маркетингу 
сприятиме підвищенню довіри суспільства, між-
народних партнерів, корпоративна культура забез-
печуватиме якість медичних послуг, створювати-
ме сприятливе внутрішнє середовище організації. 
Аналіз статистичних даних свідчить, що попри 
складну економічну ситуацію, Україна продовжує 
залучати міжнародне фінансування для розвитку 
медичної сфери. 

Водночас значні руйнування медичної інфра-
структури, високі інвестиційні ризики потребують 
формування ефективних механізмів управління 
брендом медичних установ, розвитку міжнародно-
го співробітництва.

Реалізація запропонованих у статті заходів 
дозволить підвищувати рівень інвестицій-
ної привабливості медичної галузі України, 

сприятиме залученню міжнародного капіталу, за-
безпечить гармонійний розвиток вітчизняної сис-
теми охорони здоров’я.		                                 
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