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МАРКЕТИНГОВІ СТРАТЕГІЇ: ОЦІНКА ПЕРСПЕКТИВИ АДАПТАЦІЇ 
ТА ЗАСТОСУВАННЯ МЕТОДІВ ОЦІНКИ ЕФЕКТИВНОСТІ У СФЕРІ 

ГРОМАДСЬКОГО ЗДОРОВ’Я

Анотація. Мета роботи – оцінити можливості та перспективність адаптації методик та методів оцінки 
ефективності бізнесових маркетингових стратегій у системах моніторингу й оцінки ефективності інформацій-
но-комунікаційних кампаній у сфері громадського здоров’я.

Матеріали та методи. Використано результати вивчення та практичного застосування різних інструмен-
тів оцінки ефективності маркетингових стратегій та рекламних кампаній, які широко використовуються у 
сфері бізнесу. Застосовано бібліосемантичний метод дослідження, метод логічно-структурного та контент-
аналізу. В основу дослідження покладено системний підхід.

Результати. Представлено аналіз базових підходів до оцінки ефективності рекламних кампаній у сфері бізне-
су та оцінено можливості адаптації окремих компонентів до застосування в системі оцінки якості інформацій-
но-комунікаційних кампаній у сфері громадського здоров’я. Визначено пріоритетність комунікаційної складової 
частини оцінки ефективності та представлено варіанти поширених методів і методик оцінки на різних етапах 
впровадження рекламної кампанії з акцентом на можливості застосування у сфері громадського здоров’я.

Висновки. Існує великий потенціал напрацьованих сферою бізнесу методик оцінки ефективності маркетин-
гових стратегій для застосування у галузі громадського здоров’я та промоції здорового способу життя. Пер-
спективи використання цих методик у сфері громадського здоров’я дозволять не лише ефективно оцінювати 
рекламні кампанії, спрямовані на збереження та покращення здоров’я населення, але й перетворювати страте-
гії на засоби впливу на поведінку громадян.

Ключові слова: громадське здоров’я, маркетингові стратегії, моніторинг і оцінка ефективності, промоція 
здоров’я.

Linnikov S. V., Myroniuk I. S. Marketing strategies: assessing the prospects for adaptation and 
application of performance evaluation methods in public health

Abstract. Objective – to evaluate the possibilities and prospects of adapting methods and techniques for evaluating the 
effectiveness of business marketing strategies in systems for monitoring and evaluating the effectiveness of information 
and communication campaigns in the field of public health

Materials and methods. The results of the study and practical application of various tools for evaluating the effectiveness of 
marketing strategies and advertising campaigns that are widely used in the business sector were used The bibliosemantic research 
method, the method of logical-structural and content analysis were applied. The study is based on a systematic approach.

Results. The analysis of basic approaches to evaluating the effectiveness of advertising campaigns in business is presented and 
the possibilities of adapting individual components for use in the system of quality assessment of information and communication 
campaigns in the field of public health are assessed. The priority of the communication component of effectiveness evaluation 
is determined and variants of common methods and techniques for evaluation at different stages of the implementation of an 
advertising campaign are presented with an emphasis on the possibility of application in the field of public health.

Conclusions. There is a great potential of the methods developed by the business sector for evaluating the effectiveness 
of marketing strategies for use in the field of public health and promotion of a healthy lifestyle. The prospects of using 
these methods in the field of public health will allow not only to effectively evaluate advertising campaigns aimed at 
maintaining and improving public health, but also to turn strategies into means of influencing the behavior of citizens.

Key words: public health, marketing strategies, performance monitoring and evaluation, health promotion.
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Вступ. Визначення  та  аналіз  ефективності 
проведених рекламних компаній становить акту-
альну проблему не тільки у сфері бізнесу та тор-
гівлі, але і в соціальній сфері, зокрема і у системі 
громадського здоров’я. У комерційній діяльності 
та  бізнесі  реклама  є  лише  одним  із  багатьох 
інструментів стимулювання продажів, проте вона 
є  одним  з  головних  механізмів  залучення  ауди-
торії  та  стимуляції  активного  споживання  про-
дукту чи купівлі якогось товару. Оцінка ефектив-
ності рекламних кампаній є важливою і дозволяє 
досягти одразу декількох важливих цілей. Під час 
такої  оцінки  можна  отримати  інформацію щодо 
доцільності проведення подібної рекламної кам-
панії і можливості пролонгації проєкту чи повто-
рення в майбутньому, визначити результативність 
окремих  каналів  її  поширення,  пріоритетність 
окремих  цільових  груп  споживачів  рекламної 
інформації.  Можливо  також  встановити  опти-
мальні  умови  впливу  реклами  на  потенційних 
споживачів  (які  канали  комунікації  на  які  саме 
групи споживачів інформації впливали) [1]. Зага-
лом залежно від об’єкта впливу реклами та засо-
бів, які при цьому використовуються, виділяють 
такі  види  ефективності  реклами,  як  економічна 
ефективність  реклами,  психологічна,  або  кому-
нікативна  (інформаційна),  ефективність реклами 
[2].

Але  варто  пам’ятати,  що,  на  відміну  від  біз-
несу,  у  сфері  громадського  здоров’я  головним 
продуктом  є  здоров’я,  додаткові  роки  активного 
життя  та  якість  життя.  Таким  чином,  рекламні 
кампанії  у  сфері  громадського  здоров’я  мають 
соціальний вплив, а вже на другому місці комер-
ційний  вплив,  який  може  виражатися,  до  при-
кладу, рівнем залученості пацієнтів до медичних 
установ як споживачів медичних послуг. Отже, не 
усі  підходи  й  інструменти,  які  широко  застосо-
вуються для оцінок ефективності маркетингових 
стратегій  і окремих рекламних кампаній у сфері 
підприємницької  діяльності  та  бізнесу,  є  при-
йнятними  й  ефективними  під  час  застосування 
в  системах  моніторингу  й  оцінки  ефективності 
інформаційно-комунікаційних кампаній у системі 
громадського здоров’я.

Мета роботи  –  оцінити  можливості  та  пер-
спективність адаптації методик та методів оцінки 
ефективності  бізнесових  маркетингових  стра-
тегій у системах моніторингу й оцінки ефектив-
ності  інформаційно-комунікаційних  кампаній  у 
сфері громадського здоров’я.

Матеріали та методи. У  досліджені  були 
використані  опубліковані  результати  вивчення 
та  практичного  застосування  різних  інструмен-

тів  оцінки  ефективності  маркетингових  страте-
гій та рекламних кампаній, які широко викорис-
товуються  у  сфері  бізнесу  та  підприємницької 
діяльності і соціальної сфери. Застосовано біблі-
осемантичний метод дослідження, метод логічно-
структурного та контент-аналізу. В основу дослі-
дження покладено системний підхід.

Результати та їх обговорення. Рекламні кам-
панії  найактивніше  почали  розвиватися  з  кінця 
ХІХ  –  початку ХХ  століття.  За  цей  період  було 
розроблено багато маркетингових теорій. Напри-
клад, теорія AIDA розрізняє поняття саме еконо-
мічної  та  комунікативної  ефективності  реклами 
[3].  Ця  модель  підкреслює  важливість  етапів 
привертання  уваги,  виклику  інтересу,  створення 
бажання  та  спонукання  до  дії.  Модель  AIDA 
визнає,  що  ефективна  реклама  має  привертати 
увагу,  викликати  інтерес,  стимулювати  бажання 
і  спонукати  до  конкретних  дій,  що  є  важливим 
саме в соціальній рекламі, як вид якої можна роз-
глядати  інформаційні  кампанії  у  сфері  промоції 
здоров’я. Модель «прийняття  інновацій»,  розро-
блена  Евереттом  Роджерсом  у  роботі  “Diffusion 
of  Innovations”  [4],  є  ефективним  інструментом 
для  оцінки  рекламних  кампаній,  що  дозволяє 
маркетологам адаптувати стратегії, прогнозувати 
ринкове  впровадження  та  оптимізувати  комуні-
кації. Цікава для системи громадського здоров’я 
і  модель  «деталізації  ймовірностей»  (ELM),  яка 
вивчає процеси переконання та впливу через два 
шляхи обробки інформації – центральний і пери-
ферійний.  Центральний  шлях  включає  деталь-
ний аналіз, а периферійний використовує побічні 
аспекти, такі як емоційне враження [5]. У галузі 
громадського  здоров’я  ці  моделі  допомагають 
ідентифікувати  групи  населення  та  ефективно 
впливати  на  їхні  рішення щодо  профілактичних 
заходів  та  здорового  способу  життя.  Результати 
оцінки  за  цими  моделями  дозволяють  адапту-
вати  стратегії  впливу,  використовуючи  емоційні 
аспекти  або  переконливі  аргументи,  поліпшити 
розуміння  та  взаємодію  з  громадою,  сприяючи 
мобілізації громадської підтримки пропонованих 
змін і поведінкових моделей.

Наявні  підходи  до  оцінки  ефективності 
рекламних кампаній у  сфері бізнесу орієнтовані 
переважно  на  оцінку  економічної  ефективності 
реклами, яка може визначатись як співвідношення 
між результатом, отриманим від реклами, і вели-
чиною затрат на проведення рекламних заходів за 
фіксований відрізок часу. Для виявлення ступеня 
впливу реклами на зростання обігу фірми аналі-
зують  оперативні  та  бухгалтерські  дані.  Проте 
слід  брати  до  уваги  і  те,  що,  крім  реклами,  на 
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об’єм реалізації впливають якість, ціна продукту, 
місце  продажу,  рівень  культури  обслуговування 
споживачів,  наявність  у  продажу  аналогічних 
товарів [6]. Для аналізу економічної ефективності 
реклами  використовується  показник  рентабель-
ності реклами, тобто відношення отриманих при-
бутків  до  рекламних  витрат.  Головна  проблема 
цього  методу  –  це  визначення  чистого  впливу 
реклами,  тобто  тієї  частини  зростання  обсягів 
продажів  (прибутку),  яка  пов’язана  виключно 
із рекламою за врахуванням витрат на неї у від-
повідний  період.  З  метою  визначення  чистого 
ефекту  реклами  з  подальшим  обчисленням  її 
економічної  ефективності  за  методом  «ефект  – 
витрати» причини зміни обігу (прибутку) розпо-
діляються на основні та вторинні фактори. Важ-
ливо  враховувати,  що  ефективність  реклами 
великою  мірою  залежить  також  від  ступеня  її 
психологічного впливу на отримувача. Цей ефект 
досліджує  комунікативна  ефективність  реклам-
ної кампанії, яка у випадку соціальної реклами і, 
відповідно, інформаційних кампаній у сфері охо-
рони здоров’я займає чільне місце.

Отже,  якщо  для  сфери  бізнесу  важливими  є 
питання  рентабельності  та  рівень  продажів,  то 
сферу  громадського  здоров’я  більше  цікавить 
рівень  охоплення,  ступінь  залученості  цільової 
аудиторії,  яку  визначає  комунікативна  (інформа-
ційна) ефективність реклами [7]. Така залученість 
визначається здатністю рекламного повідомлення 
передати інформацію та викликати бажану реак-
цію в цільовій аудиторії. Основною метою кому-
нікативної ефективності є успішне сприйняття та 
розуміння рекламного звернення споживачами.

Елементи  комунікативної  ефективності 
реклами включають:

1)  чіткість  повідомлення.  Реклама  повинна 
бути зрозумілою та лаконічною, передаючи осно-
вну інформацію без зайвих ускладнень;

2)  емоційну  залученість,  тобто  здатність 
викликати  емоції  та  створювати  позитивне  чи 
необхідне враження серед споживачів;

3)  відповідність  цільовій  аудиторії.  Рекламне 
повідомлення  повинно  бути  адаптованим  до 
інтересів, потреб та характеристик цільової групи 
споживачів;

4)  залучення  уваги,  тобто  здатність  привер-
тати та утримувати увагу споживачів;

5)  виклик  відгуку,  тобто  спрямованість 
реклами  на  створення  конкретної  реакції  у  спо-
живачів,  такої  як  покупка  товару,  реєстрація  на 
сайті тощо.

6)  інформаційну  цінність.  Рекламне  повідо-
млення повинно містити корисну інформацію для 

споживача,  що  допоможе  йому  приймати  обду-
мані рішення.

Перейняти  підходи  щодо  оцінки  комуніка-
тивної ефективності від сфери бізнесу до сфери 
громадського  здоров’я  важливо,  оскільки  галузь 
громадського  здоров’я  має  обмежені  ресурси,  а 
їхефективне використання вимагає стратегічного 
планування. Це дозволить фахівцям громадського 
здоров’я впроваджувати схожі стратегії для опти-
мізації використання доступних ресурсів. Сфера 
бізнесу давно використовує методи аналізу цільо-
вої аудиторії та вивчення ринкових тенденцій для 
створення ефективних комунікативних стратегій. 
Адаптація цих підходів допомагає громадському 
здоров’ю більш точно спрямовувати інформацію 
на різні групи населення, враховуючи їхні особли-
вості та потреби [8]. Сфера бізнесу напрацювала 
досвід вимірювати результативність інформацій-
них  кампаній  аналітичними  інструментами  та 
ключовими  показниками  продуктивності  (KPI). 
Аналогічно в галузі громадського здоров’я вико-
ристання метрик  і  аналітики  допомагає  оцінити 
ефективність  комунікативних  зусиль  та  адапту-
вати стратегії для досягнення бажаних результа-
тів. Крім  того,  бізнесові підходи до комунікацій 
акцентують на прозорості,  взаємодії  та  встанов-
ленні  довіри.  Це  допоможе  галузі  громадського 
здоров’я  створювати  ефективні  комунікативні 
стратегії, що підвищують довіру громади та спри-
яють більш успішному впровадженню програм та 
ініціатив.

Оцінка комунікативної  ефективності  реклами 
проводиться після запуску рекламної кампанії та 
розповсюдження  рекламного  повідомлення. Цей 
процес  включає  в  себе  аналіз  та  вимірювання 
того,  наскільки  успішно  реклама  досягла  своїх 
цілей у взаємодії з цільовою аудиторією [8].

Така оцінка може відбуватися на різних етапах 
та включати такі аспекти.

1.  Підготовчий етап.
−  визначення цілей: цілі промокампанії пови-

нні бути чітко визначеними перед початком. Цілі 
можуть  включати:  збільшення  усвідомленості 
меседжу чи дотримання здоров’язбережувальних 
звичок,  підвищення  рівня  вакцинації,  ширшу 
залученість до програм скринінгу та інше;

−  визначення ключових показників ефектив-
ності (KPI). Встановлення конкретних KPI допо-
може  виміряти  ступінь  досягнення  поставлених 
цілей.

Попередній  аналіз  проводиться  на  основі 
фокус-групи  представників  цільової  аудиторії, 
якій  пропонується  ознайомитися  з  розробле-
ними  рекламними  матеріалами  для  перевірки 
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таких  параметрів  [9]:  розпізнаваність  (чи  тісно 
пов’язується звернення з отримувачем?); зрозумі-
лість  (чи уловлюється смисл, який закладений в 
тезах промокампанії?); довіреність (чи міститься 
в  рекламі  аргументація,  чи  може  потенційний 
отримувач довіряти тому, в чому його перекону-
ють?);  сугестивність  (чи  викликає  прихований 
сенс рекламного звернення, його символіка пози-
тивні асоціації у представників ключових груп, на 
яких  орієнтовано  промокомпанію?);  позитивний 
інтерес  (чи  сприяє  рекламне  звернення  виник-
ненню  у  потенційного  споживача  достатнього 
інтересу для дотримання рекомендацій?).

2.  Аналіз процесу реалізації кампанії:
−  цей етап має забезпечувати своєчасне вияв-

лення  проблем  під  час  реалізації  промокампанії 
та  вжиття  необхідних  заходів  для  їх  вирішення. 
Оскільки  сучасні  комунікаційні  кампанії  вико-
ристовують  різноманітні  канали  для  поширення 
інформації, існує складність визначення конкрет-
ного каналу, через  який споживач отримав клю-
чові меседжі [10];

−  для  розв’язання  цієї  проблеми  застосову-
ється простий та результативний метод: в реклам-
них  повідомленнях,  що  поширюються  різними 
каналами,  вказується  унікальний  тег  або  іден-
тифікаційний  знак,  за  яким  відбувається  розпіз-
навання. Поточний аналіз  також дає можливість 
коригувати  графік  розміщення  рекламних  звер-
нень.

На  цьому  етапі  починається  власне  оцінка 
ефективності рекламної кампанії:

−  вимірювання  KPI:  оцінка  ступеня  досяг-
нення встановлених KPI;

−  порівняння зі стандартами,  зокрема порів-
няння  ефективності  промокампанії  зі  стандар-
тами галузі або попередніми промокампаніями у 
сфері громадського здоров’я;

−  оцінка витрачених ресурсів.
На основі отриманих даних вносяться корек-

тиви в  стратегію рекламної кампанії. Крім того, 
здобуті  в  ході  оцінки  досвід  та  знання  викорис-
товуються  для  покращення  стратегії  майбутніх 
рекламних кампаній [11].

3.  Післярекламний аналіз.
Основна мета  цього  аналізу  полягає  в  оцінці 

того,  наскільки  ефективно  реклама  вплинула  на 
цільову  аудиторію  та  чи  досягнуті  заплановані 
маркетингові  цілі.  Існує  великий  набір  інстру-
ментів для проведення такої оцінки. Підбір необ-
хідного  інструменту  залежить  від  самої  реклам-
ної кампанії, цільової групи, каналів поширення 
інформації [12]. Сфера бізнесу має декілька під-
ходів. Опишемо ці підходи.

Метод оцінки Геллапа-Робінсона вико-
ристовує  стандартизовані  автоматизовані  тести 
запам’ятовування  для  дослідження  впливу 
реклами  на  отримувача.  Метою  є  оцінка 
запам’ятовування  інформації  рекламного  пові-
домлення  безпосередньо  після  контакту  з  ним. 
Адаптація  методу  оцінки  Геллапа-Робінсона  до 
сфери  громадського  здоров’я  включає  розши-
рення параметрів та підходів для врахування осо-
бливостей цільової аудиторії та специфіки галузі. 
Замість  винятково  економічного  фокусу  методу 
Геллапа-Робінсона  новий  підхід  повинен  врахо-
вувати  соціально-медичні  аспекти,  визначаючи 
рівень  залученості  громади  до  здоров’я  та  про-
активність у прийнятті рішень щодо покращення 
благополуччя.  Ключовими  параметрами  можуть 
стати не лише економічні показники, але і ступінь 
освіченості, доступність медичних послуг, рівень 
інформованості  та  вжиття профілактичних  захо-
дів.

Визначення ступеня помітності за Старчем. 
У цьому методі кожен представник цільової ауди-
торії, переглядаючи рекламні матеріали в присут-
ності опитувача, відзначає рекламні оголошення, 
які він бачив раніше, розділяючи їх на групи від-
повідно до того, чи лише бачив, чи частково читав, 
чи  повністю  читав  рекламне  звернення.  Опра-
цьовані належним чином результати дозволяють 
визначити елементи або характеристики реклами, 
які були ефективнішими за  інші,  техніку, на яку 
рекламні  фахівці  покладаються  для  створення 
ефективних реклам для великої аудиторії.

Тест на рекламне запам’ятовування.  Цей 
метод  використовується  для  визначення  того, 
наскільки  ефективно  інформація  передається 
через  рекламу.  Цей  тест  можна  порівняти  із 
рекламно-комунікативним  тестом,  який  був 
описаний  раніше.  Адаптація  тесту  на  рекламне 
запам’ятовування  для  громадського  здоров’я 
включає  переформулювання  питань,  щоб  вони 
враховували основні поняття та терміни громад-
ського  здоров’я.  У  вимірюванні  ефективності 
реклами  важливо  враховувати  розуміння  інфор-
мації, пов’язаної із здоров’ям, а також оцінювати 
реакцію на  соціальні  та медичні  виклики.  Запи-
тання також можуть стосуватися емоційного вра-
ження  від  рекламного матеріалу  та  його  впливу 
на розуміння та реакцію на питання громадського 
здоров’я.

Самостійний відгук.  Споживачам  пропону-
ється  особисто  заповнити  передбачені  анкети. 
Аналіз цих анкет дозволяє визначити, наскільки 
реклама  сприяє  придбанню  конкретного  товару. 
У випадку адаптації до  інформаційних кампаній 
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у сфері громадського здоров’я визначається при-
хильність цільової аудиторії до зміни поведінки в 
бік здоров’язберігаючої.

Метод купонів включає в себе введення купонів 
у рекламні матеріали, розміщені в різних ЗМІ. Ці 
купони можуть надавати споживачам різні пільги, 
такі  як  знижки  або  спеціальні  пропозиції.  Збір 
та  аналіз купонів,  які були використані, дозволяє 
визначити ефективність рекламних звернень у різ-
них засобах масової інформації. Цей метод також 
стимулює  взаємодію  між  брендом  і  споживачем, 
оскільки  купони  надають  споживачам  конкретні 
переваги та підтримують взаємодію з рекламними 
матеріалами. Відслідковуючи реакцію споживачів 
на купони, рекламодавці можуть удосконалювати 
свої стратегії та адаптувати їх для максимального 
впливу  на  цільову  аудиторію.  Адаптація  методу 
купонів до громадського здоров’я включає в себе 
перегляд  функціоналу  цього  інструменту  для 
його  ефективного  використання  в  реаліях  під-
вищення  свідомості  та  участі  в  програмах  гро-
мадського  здоров’я.  Спрямовуючи  купони  на 
здоров’язберігаючі послуги, профілактичні заходи 
та товари, що підтримують здоровий спосіб життя, 
цей метод може стати ефективним засобом стиму-
лювання громадян до активної участі у заходах з 
покращення громадського здоров’я.

Вивчення  комунікативної  ефективності  надає 
можливість покращити не лише якість змісту, але 
й форму  подачі  інформації  в  рекламних  повідо-
мленнях.  Важливо  враховувати,  що  комуніка-
тивна ефективність може свідчити про сприйняття 
реклами споживачами, але вона обмежується саме 
цією сферою та мало розкриває вплив реклами на 
оборотну динаміку.

Більшість  рекламодавців  прагне  виміряти 
рекламний  ефект  у  взаєморозумінні,  що  визна-
чає  потенційний  вплив  реклами  на  рівень  усві-
домлення споживачів,  їх здатність орієнтуватись 
на ринку та користуватись перевагами пропоно-
ваних продуктів. Рекламодавці  також виявляють 
інтерес до визначення впливу реклами на рівень 
продажів,  хоча  це  завдання  часто  виявляється 
непростим [13]. Кампанії соціальної реклами, що 
проводяться в секторі охорони здоров’я, станов-
лять більше, ніж окрему сферу реклами чи марке-
тингової практики через свої цілі. Ці інтервенції 
є  за  своїм  змістом  втручанням  у  сферу  охорони 

здоров’я і ставлять собі за мету досягнення кон-
кретних цілей відповідно до стратегій, розробле-
них для протидії  ситуаціям,  які  завдають шкоди 
здоров’ю  чи  добробуту  частини  населення  [14]. 
Комерційна  реклама  найчастіше  прагне  споку-
сити,  продати,  створити  симпатію  до  бренду,  а 
соціальна  реклама  спрямована  на  зміну  звичок, 
протиставлення  думок,  зміну  сприйняття,  щоб 
спонукати до трансформацій. Як правило, ідеться 
про серйозні теми, загрози та ризики. Для пове-
дінки,  заснованої  на  звичках  і  негайному  задо-
воленні,  часто  пропонуються  альтернативи,  які 
часто  спричинятимуть  короткостроковий  дис-
комфорт  в  обмін  на  середньо-  та  довгострокові 
вигоди. Таким чином,  соціальна реклама в  кіль-
кох  аспектах  відхиляється  від  критеріїв,  на  які 
зазвичай покладаються рекламодавці у сфері біз-
несу [15].

Перспективи подальших досліджень  поля-
гають  у  визначенні  ключових  особливостей  або 
критеріїв  адаптації  методик  та  методів  оцінки 
ефективності  маркетингових  стратегій  бізнесу 
до  ефективного  використання  в  системах  моні-
торингу  та  оцінки  ефективності  інформаційно-
комунікаційних  кампаній  у  сфері  громадського 
здоров’я.

Висновок. Існує великий потенціал напрацьо-
ваних  сферою  бізнесу  методик  оцінки  ефектив-
ності маркетингових  стратегій  для  застосування 
у галузі громадського здоров’я та промоції здоро-
вого  способу  життя.  Перспективи  використання 
цих методик у сфері громадського здоров’я дозво-
лять не лише ефективно оцінювати рекламні кам-
панії,  спрямовані  на  збереження  та  покращення 
здоров’я  населення,  але  й  перетворювати  стра-
тегії  на  засоби  впливу  на  поведінку  громадян. 
Застосування  інноваційних  підходів  до  аналізу 
дозволить  точніше  визначати  вплив  рекламних 
ініціатив  на  усвідомлення  та  прийняття  здоро-
вих  практик  поведінки.  Однак  з  огляду  на  уні-
кальність  галузі  громадського  здоров’я  важливо 
враховувати  специфічні  вимоги  та  особливості 
аудиторії.  Здійснення  подальших  досліджень  у 
контексті адаптації цих методик допоможе ефек-
тивно  інтегрувати  принципи маркетингу  в  стра-
тегії  громадського  здоров’я,  сприяючи  досяг-
ненню  загальнонаціональних  цілей  покращення 
здоров’я та благополуччя суспільства.
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