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ПРОЄКТУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМНИЦЬКИХ СТРУКТУР 

СФЕРИ ПОСЛУГ В УМОВАХ ПАНДЕМІЇ COVID-19 
 
COVID-19 підштовхує підприємства до швидкої зміни підходів до маркетингової діяль-

ності та конкурентоспроможності різних систем. Підприємницьким структурам доводиться 
стикатися з низкою нових системних пріоритетів та викликів – ризиками порушення безпе-
рервності бізнесу, раптовими кількісними змінами попиту та пропозиції, прийняттям рішень 
у реальному часі, зниженими показниками продуктивності праці, загрозами фізичній безпеці. 

Метою дослідження є виділення особливостей проєктування маркетингової діяльності під-
приємств сфери медичних послуг в умовах пандемії COVID 19. 

Обґрунтовано, що особливостями маркетингової діяльності підприємств сфери медичних 
послуг в умовах пандемії COVID 19 є: високо динамічний ринок; висока швидкість обороту 
капіталу, враховуючи короткий продуктивний цикл самої послуги; висока чутливість змін 
кон’юнктури ринку; специфічне надання послуг; підприємства мають високу мобільність; ди-
версифікація, персоналізація та індивідуалізація послуг. 

Визначено, що до основних напрямків поширення медичних послуг, актуальність яких 
зросла у зв’язку з вживання заходів у відповідь на пандемію COVID 19 відносяться: віртуальні 
медичні послуги; аналітика як потужний інструмент підприємницької діяльності для покра-
щення стану здоров’я людей та економіки; стійкість ланцюжків поставок; важливі інновації на 
базі технологій у клінічних випробуваннях. 

Віртуальна медицина відкриває величезні перспективи для пацієнтів з обмеженою мо-
більністю або проблемами доступу, проте при цьому вона може створювати додаткову нерів-
ність або посилювати поточну нерівність, якщо у вразливих верств населення не буде мобіль-
них пристроїв, можливостей для підключення та достатнього рівня цифрової грамотності для 
отримання таких послуг. При проєктуванні своїх стратегій медичні підприємства повинні вра-
ховувати можливість доступу до технологій уразливих верств населення та спрямовувати 
більше зусиль на забезпечення кібербезпеки, враховувати вимоги законодавства про захист 
персональних даних та передбачити потужні системи захисту в розроблюваних рішеннях та 
продуктах. 

Ключові слова: маркетингова діяльність, сфера медичних послуг, проєктування, 
пандемія COVID-19, віртуальна медицина. 
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Вступ. COVID-19 підштовхує підприєм-

ства до швидкої зміни підходів до маркетин-
гової діяльності та конкурентоспроможності 
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ISSN 2524-2547 SOCIAL ECONOMICS, 2021, issue 62 

 131 

порушення безперервності бізнесу, рапто-
вими кількісними змінами попиту та пропо-
зиції, прийняттям рішень у реальному часі, 
зниженими показниками продуктивності 
праці, загрозами фізичній безпеці – і керів-
ники повинні діяти дуже оперативно, вирі-
шуючи нагальні проблеми стійкості систем та 
закладаючи одночасно основу майбутнього 
своїх організацій, за рахунок удосконалення 
маркетингової діяльності (Ashwini, 2020). 

Метою дослідження є виділення особли-
востей проєктування маркетингової діяльно-
сті підприємств сфери медичних послуг в 
умовах пандемії COVID 19. Завдання дос-
лідження: виділити особливості маркетинго-
вої діяльності підприємства у сфері послуг; 
обґрунтувати напрямки поширення медич-
них послуг, актуальність яких зросла у зв’язку 
з вживання заходів у відповідь на пандемію 
COVID 19; виділити переваги та недоліки вір-
туальної медицини. Об’єкт дослідження 
проєктування маркетингової діяльності під-
приємств сфери медичних послуг. Предмет 
дослідження виділення особливостей проєк-
тування маркетингової діяльності підпри-
ємств сфери медичних послуг в умовах пан-
демії COVID 19. 

Огляд літератури. Значний внесок у ви-
рішення проблем маркетингової діяльності 
підприємств сфери медичних послуг внесли 
роботи наступних провідних фахівців. Так, 
О. Біловодська, проводить дослідження сут-
ності ролі та значення маркетингової полі-
тики розподілу та збуту (Біловодська, 2017). 
С. Ілляшенко та Г. Пересадько концентрують 
свою увагу на вирішенні проблем маркетин-
гової діяльності за рахунок управління стра-
тегіями диверсифікації маркетингової товар-
ної політики підприємства (Ілляшенко & Пе-
ресадько, 2009). Ю. Князик проводить оцінку 
стану та перспектив розвитку ринку послуг в 
Україні (Князик, 2013). М. Мальська пропонує 
просторово-функціональну сегментацію 
ринку послуг (Мальська, 2016). А. Костін 
здійснює оцінку ефективності маркетингової 
діяльності приватної медичної організації на 
основі системи КРІ показників (Костін, 2011). 
В. Перебийніс та В. Трайно пропонують мар-
кетингове управління споживачами послуг 
(Перебийніс & Трайно, 2015). І. Поляков, 
А. Чернов і Т. Зеленська виділяють основні 
напрямки розвитку маркетингу медичних 
послуг в комерційних організаціях. (Поляков, 
Чернов & Зеленська, 2004) тощо. Однак, 
оцінка рівня дослідження теми у даному на-
прямку виявила ряд питань, що залишаються 
не в повній мірі розробленими, а саме, 
пов’язані з особливостями дослідження та 
удосконалення маркетингової діяльності під-
приємств у сфері медичних послуг в умовах 
пандемії COVID-19.  

Методологія дослідження. Теоретичну 

основу дослідження склали такі загальнонау-
кові та спеціальні методи дослідження як уза-
гальнення – для формування теоретичної ос-
нови та деталізації для виділення особливос-
тей маркетингової діяльності підприємства 
сфери медичних послуг в умовах пандемії 
COVID 19. 

На сьогоднішній день охорона здоров’я 
представляє провідну галузь соціальної 
сфери, що впливає на якість життя людини і 
суспільства. Наданням медичних послуг зай-
маються як державні лікувально-профілак-
тичні установи (ЛПУ), так і приватні. Остан-
нім часом змінились джерела фінансування, 
з’явилась система медичного страхування. У 
оборот увійшли такі поняття, як медична 
послуга, споживач, договори та виникає кон-
куренція за потенційного медичного спожи-
вача. 

Вивчення ринку медичних послуг нале-
жить до першочергових напрямів маркетин-
гової діяльності. Воно включає сегментацію 
ринку, аналіз ринкової кон’юнктури, вияв-
лення конкурентів та інші елементи. Основ-
ними об’єктами сегментації є самі медичні 
послуги, споживачі та підприємства, які на-
дають ці послуги. До найважливіших пара-
метрів сегментації ринку платних медичних 
послуг можна віднести: види послуг, способи 
надання послуг, їх терміновість, рівень сер-
вісу та комфортності, ціна послуги, собівар-
тість, якість, обсяг наданих послуг і канали 
збуту (Plana et al., 2020).  

Сегментація ринку медичних послуг та 
визначення його ємності здійснюються на ос-
нові даних про чисельність хворих, що обслу-
говуються, розміру їх середньодушового до-
ходу, витрат на медичну допомогу та лікар-
ські засоби, товари медичного призначення. 

При роботі на заданий економічний ре-
зультат актуалізуються маркетингові дос-
лідження на ринку послуг охорони здоров’я у 
зв’язку з необхідністю вибору цінової полі-
тики, сегментації ринку споживачів медич-
них і сервісних послуг, вивчення конкурент-
ного середовища виробників медичних пос-
луг різних організаційних форм тощо. В ос-
нові цінової політики лежить методика каль-
куляції витрат на надання медичної послуги. 

По мірі того, коли маркетинг отримує де-
далі більшу значимість як загальний напря-
мок бізнесу, його застосування виходить за 
рамки традиційних меж. Останнім часом все 
більшої популярності набуває соціальний 
маркетинг, суть якого полягає у застосуванні 
комерційного збуту та методів маркетингу 
для вирішення проблем громадського здо-
ров’я та охорони здоров’я. 

Результати. Діяльність підприємств у 
сфері послуг має свої специфічні особливості, 
які треба враховувати під час розбудови мар-
кетингової діяльності (рис. 1).  
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Рис. 1. Особливості маркетингової діяльності підприємства у сфері послуг  
Fig. 1. Features of marketing activities of the enterprise in the field of services 

Джерело: побудовано авторами за даними (Бабко, Квятко, Дузькрятченко, & Микитась, 
2018; Крикавський & Стадник 2019; Романків, 2007; Стадник, 2020; Шевченко, 2018) 
 
До особливостей маркетингової діяль-

ності підприємства у сфері послуг можна від-
нести: 

‒ високо динамічний ринок; 
‒ висока швидкість обороту капіталу, 

враховуючи короткий продуктивний цикл са-
мої послуги; 

‒ висока чутливість змін кон’юнктури 
ринку. Це пов’язано з виключенням таких 
етапів, як зберігання, транспортування, скла-
дування і тимчасовим збігом з виробництвом 
і споживанням; 

‒ має регіональну сегментацію, яка 
відрізняється одна від одної. Умови надання 
послуг, їх форма та сам попит на послугу за-
лежить від особливостей території, на якій 
знаходиться підприємство; 

‒ специфічне надання послуг. Вироб-
ник послуги має особистий контакт зі спожи-
вачем, таким чином, підвищується лояльність 
споживача, а також комунікативна функція 
набуває високої значущості. На цьому етапі 
потрібно бути обережним, оскільки зростають 
вимоги до кваліфікованих фахівців, манери 
спілкування та загальної культури підпри-
ємства; 

‒ підприємства мають високу мобіль-
ність, саме тому можуть лояльно реагувати на 
зміни ринку; 

‒ диверсифікація, персоналізація та 
індивідуалізація послуг. Ця особливість є ос-
новою диференціації послуг високому рівні, і 
навіть використання інноваційних техноло-
гій; 

‒ невизначений результат. Неможливо 
точно визначити задоволеність надану послу-
гою, оскільки на споживача впливають різні 

чинники. Реальне ставлення можна побачити 
через певний час після надання послуги. 

Маркетинг у сфері послуг – сукупний, уні-
версальний механізм управління підпри-
ємством, змінюється дуже швидко під впли-
вом зовнішніх чинників і спирається на ба-
жання споживачів (Майдебура, 2001). 

У системі ринку медичних послуг транс-
формується своєрідний умовний образ то-
вару у формі медичної послуги. Послуги охо-
рони здоров’я є результатом корисної діяль-
ності лікувально-профілактичних установ 
(ЛПУ) та реабілітаційних організацій, лікарів, 
які займаються приватною практикою та ін-
ших об’єктів індустрії здоров’я, спрямовані на 
задоволення потреб населення та суспільства. 

Український ринок платної медицини 
сьогодні пропонує послуги споживачеві з ши-
рокого кола основних медичних спеціально-
стей. За оцінкою експертів, найбільшим сег-
ментом ринку приватної медицини є стома-
тологія, сегмент якого складає біля 60 %. На 
другому місці знаходиться гінекологія – 20 %, 
на третьому – діагностика, 10 %. 

Підприємства у сфері медичних послуг 
швидко відреагувала на потрясіння, спричи-
нені пандемією COVID-19. Зараз вони пере-
ходять від застосування заходів у відповідь 
на кризу до відновлення та реформ. Прак-
тично відразу лікарі, медичні організації, 
фармацевтичні компанії та медичні страхові 
компанії перевели більшу частину процесів 
на віртуальні платформи та освоїли інші 
цифрові технології. Поки що споживачі нама-
галися впоратися з новим смертельним віру-
сом, постачальники послуг активно впрова-
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джували безпрецедентну кількість віртуаль-
них технологій, щоб продовжити обслугову-
вати пацієнтів, незважаючи на обмеження, 
пов’язані з особистою присутністю. Таким чи-
ном, їм вдалося за лічені місяці досягти пере-
творень, на які в інших умовах пішло б деся-
тиліття. Галузеві гравці нарощували компе-
тенції в області аналізу даних у відповідь на 
зміни в охороні здоров’я, поведінці спожива-
чів та економіки, що продовжуються. За-
вдяки застосуванню цифрових інструментів 
у клінічних випробувань компанії змогли 
швидко перевірити, чи здатні наявні лікар-
ські засоби боротися з новим вірусом, та опе-
ративно розробити вакцини від COVID-19. 
Крім того, у сфері охорони здоров’я розпоча-
лася робота з усунення очевидних недоліків у 
ланцюжку поставок. 

Протягом кількох років до пандемії та 
кількох місяців після того, як COVID-19 змі-
нив хід історії, традиційні парадигми зазна-
вали змін. В даний час існують можливості 
для оптимізації кожної складової у роботі сві-
тової галузі охорони здоров’я, що оцінюється 
в 8,3 трлн дол. США. Слід виділити чотири ос-
новні теми, актуальність яких зросла у зв’язку 
з вживання заходів у відповідь на пандемію 
(рис. 2).  

Ці теми пов’язані з можливостями, що 
відкриваються з поширенням віртуальних 
медичних послуг, аналітика як потужний ін-
струмент підприємницької діяльності для по-
кращення стану здоров’я людей та економіки, 
важливі інновації на базі технологій у клініч-
них випробуваннях, а також підвищення 
стійкості ланцюжків поставок. Цифрова 
трансформація, що триває, грає важливу 

роль для розвитку кожної з цих тем, оскільки 
учасники ринку охорони здоров’я запрова-
джують нові інструменти та формують нові 
компетенції для оптимізації медичного обслу-
говування та комерційної діяльності. 

Через рік з початку пандемії багато хто з 
користувачів готові продовжувати взаємоді-
яти із системою охорони здоров’я на цифро-
вих платформах навіть на тлі зниження ризи-
ків, пов’язаних із COVID-19. Замість повер-
нення до старих норм галузь може по-новому 
подивитися на охорону здоров’я в міру фор-
мування нових реалій. 

Підприємства у сфері медичних послуг 
спираються на інноваційні рішення, отри-
мані під час кризи, для створення нової на-
дійнішої та динамічної системи охорони здо-
ров’я, відкритої новим можливостям, більш 
ефективним з погляду медицини та бізнесу, 
що забезпечує кращу якість обслуговування 
та результати для пацієнтів.  

1. Пошук оптимального балансу при ви-
користанні віртуальних медичних послуг. 
Пандемія змусила підприємства негайно при-
пинити надання більшої частини очних не-
термінових послуг, що призвело до швидкого 
зростання популярності віртуальної меди-
цини. Після першого стрибка навесні 2020 
частота надання віртуальних (дистанційних) 
медичних послуг трохи пішла на спад. Однак 
рівень використання віртуальних послуг, як і 
раніше, істотно вище, ніж до пандемії. Дії ін-
весторів та учасників ринку, а також думки 
споживачів вказують на те, що попит на вір-
туальну медицину залишиться високим і 
після масштабної вакцинації проти COVID-19. 

 

Рис. 2. Напрямки поширення медичних послуг, актуальність яких зросла у зв’язку з 
вживання заходів у відповідь на пандемію COVID 19 

Fig. 2. Areas of dissemination of medical services, the relevance of which has increased due to the 
response to the pandemic COVID 19 

Джерело: побудовано авторами за даними (Araujo, 2020; Ateev-Mehrotra et al, 2021; (Cohen, 
2021; Landi, 2021; Tuttle, 2020)  
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Обсяг корпоративного фінансування для 
підприємств, що пропонують цифрові рі-
шення у сфері охорони здоров’я, збільшився у 
світі за минулий рік до 21,6 млрд дол. США. 
Інвестиції в одну тільки телемедицину склали 
4,3 млрд дол. США, що вище за показники 
2019 року на 139 %. Оптимістичні настрої 
щодо віртуальної медицини майбутнього сти-
мулюють активність у сфері злиття та погли-
нань. Так, у 2020 році було здійснено най-
більшу в галузі угоду: у жовтні постачальник 
послуг телемедицини Teladoc придбав компа-
нію Livongo Health, що надає цифрові рі-
шення для боротьби із захворюваннями, за 
18,5 млрд дол.1. 

Технологічний прогрес та прагнення спо-
живачів до зручності, як очікується, сприя-
тиме розширенню сфер використання вірту-
альної медицини. В результаті постачальни-
кам послуг та організаціям-платникам дове-
деться розробляти далекоглядні стратегії ком-
плексного віртуального медичного обслугову-
вання, розумні з погляду обслуговування па-
цієнтів та бізнесу. 

Результати міжнародного опитування, 
проведеного PwC серед клієнтів галузі охо-
рони здоров’я, свідчать про вкрай високий 
інтерес до дистанційного лікування, з вико-
ристанням смартфонів або відеодзвінків, на-
віть коли люди зможуть знову звертатися по 
послуги очно2. Завдання для лікарень полягає 
в тому, щоб знайти правильний баланс між 
віртуальними та очними послугами та визна-
чити види віртуальних послуг, які відповіда-
ють потребам пацієнтів і при цьому сприяють 
досягненню стратегічних цілей. Деякі спеціа-
лізації, наприклад ведення хворих, які 
страждають на хронічні захворюваннями, 
або охорона психічного здоров’я, можливо, пі-
дійдуть для віртуального формату У ході між-
народного опитування споживачів, проведе-
ного PwC, 36 % опитаних сказали, що через 
пандемії у них з’являлися симптоми тривож-
ності чи депресії, а 44 % респондентів, які 
отримували медичні послуги з відеозв’язку, 
висловили зацікавленість у використанні та-
кого формату для психіатричної допомоги на-
віть після зниження ризику, пов’язаного з 
COVID-193.  

Переважна більшість людей, які спробу-
вали віртуальні медичні послуги під час пан-
демії заявляють про готовність повторити цей 
досвід у майбутньому. З комерційної точки 

                                                        
1 Top health industry issues of 2021: Will a shocked system emerge stronger? Review PwC Health Research Institute. Dec 

2020. URL: https://www.pwc.com/us/en/industries/health-industries/top-health-industry-issues.html (дата звернення: 

05.11.2021). 
2 Там само. 
3 Q&A on how forecasting can help health organizations navigate the pandemic and more. Review PwC Health Research 

Institute. 10 Feb 2021. URL: https://www.pwc.com/us/en/industries/health-industries/library/qa-healthcare-predictive-

modelingforecasting.html (дата звернення: 05.11.2021).  

зору основну роль відіграє підхід систем охо-
рони здоров’я, спрямований на компенсацію 
витрат за віртуальну медицину. Для збере-
ження доступу пацієнтів до лікування під час 
пандемії у багатьох країнах було запрова-
джено регламенти компенсації витрат, які 
зрівняли віртуальну медицину з особистим 
прийомом та (або) розширювали види послуг 
телемедицини, за які лікарі можуть отриму-
вати оплату. Перехід до віртуальної медицини 
буде здійснено, якщо постачальники послуг 
зможуть забезпечити належну якість взаємо-
дії з лікарями та пацієнтами.  

2. Вкрай важливо забезпечити лікарів 
спеціальними інструментами, необхідними 
для ефективної роботи у дистанційному фор-
маті, та забезпечити підкріплення цих інстру-
ментів доказовою медициною. На ринку є 
безліч нових технологій, у тому числі додаток 
Binah.ai, який збирає показники життєво 
важливих функцій пацієнтів за допомогою 
смарткамер, глюкометри безперервної дії 
Dexcom для діабетиків, підключені датчики, 
що носяться Sword Health для дистанційного 
проведення відновної фізіотерапії. Важливо 
інтегрувати ці нові інструменти та режими 
роботи в клінічну практику та організувати 
належне навчання медичних співробітників, 
щоб їм було зручно працювати з цими техно-
логіями. 

Гарна якість обслуговування дозволить 
використовувати позитивні враження інших 
пацієнтів для залучення до дистанційних 
послуг тих, хто їх ще не отримував. Надалі 
темпи залучення пацієнтів визначатимуться 
не тільки необхідністю, а й зручністю послуг. 
Нарощування компетенцій для віртуальної 
медицини показав, що багато споживачів не 
заперечують проти віртуального формату на-
дання різних видів медичних послуг: від пер-
винної оцінки стану або захворювання до ве-
дення пацієнтів із хронічними захворюван-
нями. Однак можливості для ефективного на-
дання віртуальних медичних послуг не відпо-
відають попиту. 

3. Інвестиції в розширення використання 
та покращення віртуальних послуг дозволять 
залучити пацієнтів за рахунок зручності дис-
танційного обслуговування, наростити базу 
пацієнтів на тлі зменшення важливості фі-
зичної присутності та домогтися економії за-
вдяки підвищенню ефективності медичних 
працівників та скорочення потреби у фізич-
ній інфраструктурі.  
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4. Визначення найбільш відповідного 
формату обслуговування (реально або вірту-
ально) дозволить підвищити ефективність та 
покращити результати. При цьому нарощу-
вання таких можливостей потребує значних 
вкладень. Цей процес стимулює укладання 
угод, найчастіше у формі партнерства, між 
медичними організаціями та постачальни-
ками віртуальних послуг та технологій. На-
приклад, постачальник телемедичних послуг 
Amwell із США активно пропонує свою плат-
форму для лікарів та лікарень, що дозволяє їм 
реалізовувати свої віртуальні програми за 
участю персоналу, що лікує. В Індії десятки 
провідних лікарень користуються платфор-
мою для віртуальних консультацій, розробле-
ної стартапом MyHealthcare. Якщо медичні 
страхові компанії, постачальники послуг та 
пацієнти зуміють знайти оптимальне поєд-
нання віртуального та очного формату на-
дання медичної допомоги та при цьому по-
кращити якість обслуговування пацієнтів, то 
це може послужити каталізатором для зни-
ження витрат, що дозволить звільнити кошти 
на інвестиції у майбутні удосконалення. Але 
до масштабних змін необхідно стабілізувати 
темпи освоєння віртуальної медицини. 

Висновки. Таким чином, особливостями 
маркетингової діяльності підприємств сфери 
медичних послуг в умовах пандемії COVID-19 
є: високо динамічний ринок; висока швид-
кість обороту капіталу, враховуючи короткий 
продуктивний цикл самої послуги; висока 
чутливість змін кон’юнктури ринку; специ-
фічне надання послуг; підприємства мають 
високу мобільність; диверсифікація, персона-
лізація та індивідуалізація послуг. 

До основних напрямків поширення ме-
дичних послуг, актуальність яких зросла у 
зв’язку з вживання заходів у відповідь на 
пандемію COVID-19 відносяться: віртуальні 
медичні послуги; аналітика як потужний ін-
струмент для покращення стану здоров’я та 
економіки; стійкість ланцюжків поставок; 
важливі інновації на базі технологій у клініч-
них випробуваннях. 

Віртуальна медицина відкриває вели-
чезні перспективи для пацієнтів з обмеженою 
мобільністю або проблемами доступу, проте 
при цьому вона може створювати додаткову 
нерівність або посилювати поточну нерів-
ність, якщо у вразливих верств населення (у 
тому числі у меншин, літніх людей та бідних) 
не буде мобільних пристроїв, можливостей 
для підключення та достатнього рівня цифро-
вої грамотності для отримання таких послуг. 
При проектуванні своїх стратегій медичні 
підприємства повинні враховувати можли-
вість доступу до технологій уразливих верств 
населення. Медичні підприємства повинні 
спрямовувати більше зусиль на забезпечення 
кібербезпеки, розібратися в законодавстві 
про захист персональних даних та передба-
чити потужні системи захисту в розроблюва-
них рішеннях та продуктах. 

Підприємствам у сфері медичних послуг 
недостатньо просто забезпечити наявність 
цифрових інструментів або вимагати від 
співробітників та партнерів використовувати 
їх. Необхідно буде надати можливості для 
розвитку цифрових навичок, підвищити рі-
вень готовності підприємства до викорис-
тання цифрових рішень та допомогти співро-
бітникам адаптуватись до нових методів ро-
боти, що є напрямом подальших досліджень. 
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DESIGNING MARKETING ACTIVITIES OF BUSINESS STRUCTURES IN THE SERVICE 
SECTOR IN CONDITIONS COVID-19 

 
Abstract. COVID-19 encourages companies to quickly change their approaches to marketing 

activities and the competitiveness of various systems. Entrepreneurial structures face a number of 
new systemic priorities and challenges - the risks of disruption of business continuity, sudden 
quantitative changes in supply and demand, real-time decision-making, reduced productivity, 
threats to physical security. 

The purpose of the study is to highlight the features of the design of marketing activities of 
enterprises in the field of medical services in a pandemic COVID-19. 

It is substantiated that the peculiarities of marketing activities of enterprises in the field of 
medical services in the context of the COVID-19 pandemic are: a highly dynamic market; high speed 
of capital turnover, given the short productive cycle of the service itself; high sensitivity to changes 
in market conditions; specific provision of services; enterprises have high mobility; diversification, 
personalization and individualization of services. 

The main areas of distribution of medical services, the relevance of which has increased in 
connection with the adoption of measures in response to the pandemic COVID-19 include: virtual 
medical services; analytics as a powerful tool for improving health and the economy; stability of 
supply chains; important technology-based innovations in clinical trials. 

Virtual medicine holds great promise for patients with limited mobility or accessibility issues, 
but it can create additional inequalities or exacerbate current inequalities if vulnerable populations 
lack mobile devices, the connectivity and digital literacy to access these services. Healthcare 
enterprises should consider the possibility of access to technologies for vulnerable segments of the 
population when designing their strategies and focus more on ensuring cybersecurity, take into 
account the requirements of legislation on the protection of personal data and provide for effective 
protection systems in the developed solutions and products. 

Keywords: Marketing, Medical Services, Design, Pandemic COVID-19, Virtual Medicine. 
JEL Classification: L84; M31; O22. 
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