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Постановка проблеми. Медичні заклади мають 
величезну соціально-економічну роль у житті і роз-
витку країни. Однак на даний час вони зіткнулися з 
рядом невирішених проблем, починаючи з недостат-
нім фінансуванням і закінчуючи негативним сприй-
няттям у суспільстві їх діяльності. Поточна ситуація 
негативно впливає на функціонування медичних за-
кладів.

У будь-яких організацій виникає необхідність 
сформувати певний імідж, знайти свою цільову ау-
диторію, визначити своє місце на ринку послуг. Тре-
ба зазначити, що ринок медичних послуг має свої 
властивості, він істотно відрізняється від звичайного 
ринку. Споживач медичних послуг, якщо він не має 
відповідної кваліфікації, не може, як правило, оці-
нити стан свого здоров’я та визначити, які заходи з 
поліпшення здоров’я слід застосувати. У  зв’язку з 
цим покупець медичних послуг повинен мати впев-
неність, що лікар не скористається його незнанням, 
щоб необґрунтовано збільшити обсяг лікувальних за-
ходів, та повинен довіряти йому.

Перспективним напрямом підвищення ефектив-
ності роботи й усунення більшості існуючих проблем 
медичних установ є оптимізація їх соціальної вза-
ємодії з контактним оточенням (іміджевим середо-

вищем) із використанням для цієї мети технології 
управління іміджем.

Сьогодні конкуренція в медичній галузі України 
повільно, але впевнено набирає обертів, працюючи 
на користь як медичних установ, так і пацієнтів. 
Багато медичних центрів розвиваються активно, на-
дають пацієнтам можливість вибору, постійно вдо-
сконалюються в частині ефективності лікування і 
профілактики. Однак виключно високої операційної 
ефективності недостатньо для створення зацікавле-
ності пацієнта. Інноваційна та наукова діяльність, 
матеріально-технічне забезпечення, організація об-
слуговування на належному рівні, автоматизація ді-
яльності підрозділів у сукупності є перевагами кліні-
ки, оскільки в результаті на задоволеність пацієнтів 
впливає все. Особливий вплив на ефективне функці-
онування медичних установ здійснює маркетингова 
діяльність, а саме особливості формування їх пози-
тивного іміджу з метою закріплення на ринку охо-
рони здоров’я.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питан-
ням формування іміджу підприємства сьогодні в еко-
номічній літературі приділяється значна увага, зо-
крема такими вченими, як І. Альошина, К. Бабич, 
І. Важеніна, П. Орлов, О. Тімонін та ін. Досліджен-
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ня репутації медичних закладів переважно спрямо-
вані на вирішення проблем іміджу фармацевтичних 
підприємств. У цьому зв’язку слід зазначити роботи 
A. Афанасьєвої, С. Світлової, О. Смородини, Т. Уру-
сової. Багато положень, що були розроблені цими до-
слідниками відносно іміджу, становлять інтерес тіль-
ки в окремих спеціальних напрямах, так, зокрема, 
в цілях збільшення товарообігу за рахунок форму-
вання необхідної споживчої поведінки. З проведено-
го аналізу наукових джерел можна зробити висновок 
про те, що питання створення і підтримки іміджу ор-
ганізації приковує до себе увагу багатьох вчених, але 
діяльність їх пов’язана в основному з великими ви-
робничими компаніями, рідше – з фармацевтичними 
підприємствами. При цьому роботи вітчизняних до-
слідників, що розглядають проблему формування та 
розвитку іміджу медичних установ, на сьогоднішній 
день майже відсутні, про що говорить досвід сучасної 
практичної діяльності закладів охорони здоров’я у 
даному аспекті.

У зв’язку з цим актуальність теми і ступінь її 
опрацьованості в науковій літературі дають підставу 
для формулювання основної проблеми дослідження. 
Вона визначається протиріччям між необхідністю 
здійснення іміджевої роботи медичними установами 
у сучасних умовах і недостатністю наукового обґрун-
тування цієї діяльності в рамках існуючих концепцій.

Постановка завдання. Метою даної статті є об-
ґрунтування особливостей формування іміджу ме-
дичних закладів. Для досягнення зазначеної мети 
було поставлено та вирішено такі завдання: узагаль-
нено основні підходи до організації та управління 
служб зв’язків із громадськістю з метою формування 
іміджу установи; запропоновано структуру іміджу 
медичної установи; відзначено необхідність та сут-
ність іміджмейкінга в діяльності закладів охорони 
здоров’я; проаналізовано напрям діяльності медич-
ної установи як Public Relations (PR) при формуван-
ні її іміджу; обґрунтовано необхідність застосуван-
ня мережі Інтернет; узагальнено зарубіжний досвід 
онлайн-консультування як інструменту формування 
іміджу закладів охорони здоров’я.

Виклад основного матеріалу дослідження. Під 
іміджем медичної установи слід розуміти багатоком-
понентне явище, що являє образ організації, медич-
них кадрів, послуг, що сформувався у різних суспіль-
них груп і змінюється в часі і в просторі під впливом 
комплексу факторів. Слід враховувати, що сьогодні 
на ринку медичних послуг відбуваються суттєві змі-
ни. Зокрема, методи формування іміджу медичних 
закладів виключно за допомогою засобів масової ін-
формації (ЗМІ) втратили колишню першість. Слід 
відмітити, що напрацьовані на сьогоднішній день 
методичні прийоми формування іміджу медичного 
закладу дозволяють застосовувати широкий спектр 
напрямів своєї діяльності: від підтримки постійних 
і періодичних зв’язків із засобами масової інформа-
ції до товарної пропаганди, закріплення інтересів 
своєї установи у різних державних структурах. Ін-
струменти для зв’язку з громадськістю численні й 
досить різноманітні. Сюди входять прес-релізи, ін-
формаційні комплекти для преси, фотографії та усі 
види друкованих матеріалів, плакати, стенди і аудіо-
візуальні матеріали. Важливими моментами є також 
продумані і коректні стосунки з журналістами, орга-
нами державної влади на всіх рівнях, цілеспрямова-
не формування корпоративної культури організації. 
Але найбільш своєчасним та дієвим засобом просу-
вання та формування позитивного іміджу медичної 
установи є використання інтернет-простору.

Сьогодні інтернет-простір як засіб формування 
іміджу найчастіше використовують приватні медич-
ні установи, тому з метою підвищення ефективності 
та результативності роботи з формування іміджу усіх 
форм медичних закладів слід переглянути сформо-
вані підходи до організації та управління службами 
зв’язків із громадськістю. Так, можна відзначити на-
ступні основні найбільш доцільні підходи:

1. Організувати діючу систему обміну досвідом та 
підвищення кваліфікації фахівців, яка включала б 
докладне ознайомлення з методиками формування та 
управління іміджем організації, психологічні тренін-
ги, ділові ігри.

2. Привернути увагу громадськості до цієї діяль-
ності. По-перше, через мережу Інтернет як найбільш 
сучасний простір; по-друге, використовувати існуючу 
видавничо-редакційну базу, регулярно публікувати 
на сторінках місцевих видань матеріали, де пропа-
гандується передовий досвід регіональних структур 
із формування іміджу; по-третє, використовувати на-
уковий потенціал працівників навчальних закладів 
через організацію просвітньої роботи для керівників 
медичних закладів регіонів, проведення спільних 
конференцій, симпозіумів та вебінарів (проведення 
онлайн-зустрічей або презентацій через Інтернет в 
режимі реального часу). Запровадження у практику 
діяльності медичних компаній зазначених основних 
напрямків формування іміджу дозволяє чітко визна-
чити цілі, завдання і навіть критерії оцінки праці 
співробітників PR– структур.

Проаналізувавши найбільш актуальні місця для 
розміщення реклами, яка працює на розвиток імі-
джу, можна зробити висновок, що активному про-
суванню медичних закладів сприяє PR. Засоби ЗМІ 
сьогодні навряд чи додадуть медичним центрам 
очікуваних клієнтів. Тому особливої уваги заслуго-
вує обґрунтування характерних ознак просування 
іміджу медичних клінік через PR. Найперспектив-
нішим напрямом вважається сьогодні використан-
ня можливостей мережі Інтернет. Формування гро-
мадської думки в Інтернеті, або інтернет-PR – це 
процес побудови комунікацій, спрямованих на до-
несення до цільової аудиторії інформації, яка по-
зитивно вплине на імідж медичної компанії та її 
товарів і послуг, а в довгостроковій перспективі 
збільшить продажі.

Слід відмітити особливості PR в Інтернеті з метою 
формування позитивного іміджу медичної установи. 
Найбільш ґрунтовними є двостороння спрямованість 
комунікацій, а також вірусний ефект розповсюджен-
ня інформації. В онлайні користувачі самі є джере-
лом інформації (пишуть відгуки та думки), а також 
можуть служити каналом для її передачі (цитувати 
повідомлення компанії або інших інтернет-користу-
вачів). У зв’язку з цим можливо відзначити наступ-
ні основні переваги формування іміджу медичного 
закладу в мережі Інтернет: можливість комунікації 
з цільовою аудиторією; зміцнення бренду компанії; 
підвищення пізнаваності бренду; підвищення лояль-
ності споживача; популяризація бренду (підвищення 
кількості згадувань в Інтернеті); корекція негативної 
думки про імідж медичної установи; вірусне поши-
рення інформації.

Актуальність формування позитивного іміджу ме-
дичної установи через мережу Інтернет підтверджує 
динаміка оцінки кількості людей в Україні, що здій-
снюють покупки чи продаж через Інтернет за останні 
роки. Як повідомляє інформаційне агентство «Уні-
ан», даний показник мав тенденцію до збільшення 
(рис. 1) [1]. 
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Рис. 1. Кількості людей в Україні, які здійснювали 
покупки через Інтернет за період 2010–2012 рр. 

Використання інструментарію PR та іміджмей-
кінгу дозволяє керувати думками і почуттями людей, 
формувати попит на медичну послугу, створювати 
суспільну думку і загальний настрій. А це можли-
ве лише за умови встановлення й чіткого управлін-
ня цілеспрямованими комунікаційними потоками з 
різними групами громадськості: персоналом, парт-
нерами, держструктурами тощо. У структурі іміджу 
можна виділити вісім груп (компонентів), що наведе-
ні на рисунку 2.

Таким чином, імідж медичної послуги – це по-
ширене і досить стійке уявлення про відмінні або ж 
виняткові характеристики медичної послуги, що до-
дають їй особливої своєрідності і виділяють його із 
розряду аналогічних послуг.

Імідж споживачів медичної послуги або імідж ко-
ристувачів медичної послуги включає уявлення про 
стиль життя, суспільний статус і характер споживачів.

Структура іміджу медичної установи

Імідж медичної послуги

Імідж партнерів медичної установи, споживачів 
медичної послуги
Внутрішній імідж медичної установи (цінності, 
культура)
Імідж керівника медичної установи

Імідж медичного персоналу

Візуальний  імідж медичної установи 

Соціальний  імідж медичної установи 

Бізнес-імідж медичної установи 

Рис. 2. Компоненти іміджу медичної установи

Під внутрішнім іміджем медичної установи розу-
міють уявлення медичного персоналу про свою уста-
нову. Зайняті розглядаються тут не тільки як фактор 
конкурентоспроможності медичної установи, але й 
як важливе джерело інформації про медичну устано-
ву для зовнішніх аудиторій.

Під іміджем керівника медичної установи необхід-
но розуміти індивідуальний імідж кожного керівника, 
що включає уявлення про наміри, мотиви, здібності, 
установки, ціннісні орієнтації та його психологічні 
характеристики на основі сприйняття відкритих для 

спостереження характеристик, таких як зовнішність, 
соціально-демографічна приналежність, особливості 
вербальної та невербальної поведінки, вчинки і пара-
метри неосновної діяльності, або, точніше, контекст, 
у якому діє керівник медичної установи.

Імідж медичного персоналу – це збірний узагаль-
нений образ медичного персоналу, що розкриває най-
більш характерні для нього риси. Імідж медичного 
персоналу формується перш за все на основі прямо-
го контакту з працівниками медичної установи. При 
цьому кожен медичний працівник може розглядати-
ся як «обличчя» медичної установи, за яким судять 
про персонал у цілому.

Під візуальним іміджем медичної установи розу-
міється уявлення про медичну організацію, субстра-
том яких є зорові відчуття, що фіксують інформацію 
про інтер’єр та екстер’єр підприємств закладів охо-
рони здоров’я, зовнішній вигляд медичного персона-
лу, а також фірмову символіку (елементи фірмового 
стилю).

Соціальний імідж медичної установи – це уявлен-
ня широкої громадськості про соціальні цілі і ролі 
закладів охорони здоров’я в економічному, соціаль-
ному і культурному житті суспільства.

Під бізнес-іміджем медичної установи слід розу-
міти уявлення про медичний заклад як суб’єкт пев-
ної діяльності.

Слід уточнити, що розуміється під іміджмейкін-
гом – це професійна діяльність, спрямована на ство-
рення і формування позитивного образу організації, 
яка формується у повній відповідності з обраною мо-
деллю іміджу. Така діяльність може бути успішно 
адаптована до будь-якого профілю організації (отже, 
й медичної установи). Важливо, щоб вона базувалася 
на таких підходах [2, c. 69-71]:

– виробничому (професіоналізм діяльності та 
якість медичних послуг, соціальна відповідальність, 
турбота про споживача тощо). Реалізація даного під-
ходу залежить від медичного персоналу, якості, вар-
тості та операційного забезпечення надання медич-
них послуг. Такий підхід призводить до формування 
природного іміджу медичної установи;

– іміджмейкерському (маркетингові досліджен-
ня, вивчення запитів і потреб споживачів, мода, ре-
клама, РR-заходи тощо). Реалізація даного підходу 
дозволяє сформувати штучний, емоційний імідж ме-
дичної установи; 

– менеджерському (гармонійне поєднання переваг 
першого і другого підходів, а їх реалізація здійсню-
ється у повній відповідності з місією, стратегією і 
програмою розвитку медичної установи).

Іміджмейкінг передбачає три стадії формування 
іміджу медичної установи:

1. Визначення мети, цільової аудиторії, осмис-
лення потреби, її ідентифікація та опис у лаконічній, 
концептуальній формі.

2. Розробка концепції іміджу і художнього об-
разу медичної установи (добір необхідних виразних 
засобів творчості, зокрема рекламних констант, ху-
дожніх засобів та креативу для створення аудіові-
зуального сприйняття концептуального задуму). 
Концепція іміджу – це головні принципи, мотиви і 
цінності, характерні для фірми та її товарів, а також 
значимі для споживача.

3. Формування, впровадження і закріплення 
іміджу медичної установи у свідомості споживача 
[2, c. 115; 14, c. 49].

Цікавим з точки зору формування позитивно-
го іміджу медичного бренду є медичне онлайн-кон-
сультування, що дає можливість медичній установі 
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значно популяризувати свій ресурс. В Україні дис-
танційне медичне консультування знаходить відо-
браження у створеному на базі Міністерства охорони 
здоров’я України Державному центрі телемедицини 
[3]. З березня 2012 р. проект «Національна телеме-
дична мережа» об’єднує безліч інститутів, спеціалі-
зованих лікарень, діагностичних центрів, дитячих 
клінік. У  міру можливості цей напрямок розвива-
ється, але поки онлайн-консультації розраховані ви-
ключно на фахівців. Лікарі різних клінік обміню-
ються інформацією, що дозволяє поліпшити якість 
діагностики та лікування. Це особливо актуально 
для невеликих регіональних клінік, що мають не 
надто розвинену медичну базу.

Зокрема, дистанційні консультації – як платні, 
так і безкоштовні, пропонують найбільші клініки 
світу. Так, віртуальний сервіс запустила найбільша 
мережа американських клінік Mayo, що існує вже 
понад 150 років [4]. За допомогою простого додат-
ка Better на iPhone пацієнти можуть проконсульту-
ватися у лікаря в будь-який зручний час. Послуга 
коштує близько $50 на місяць і розповсюджується 
на всіх членів сім’ї. За допомогою програми можна 
отримати відповідь на запитання електронною по-
штою, sms або по відеозв’язку, почитати статті з ме-
дицини, записатися на прийом або здачу аналізів. За 
користувачем закріплюють особистого консультанта, 
який стежить за історією хвороби сім’ї, допомагає 
знайти оптимальну страховку і скласти розклад від-
відувань різних фахівців [4].

Ще з 2002 року функціонує Teladoc – найбільший 
американський онлайн-ресурс, що надає медичні 
консультації, з яким працюють провідні американ-
ські клініки і приватні лікарі. Сервіс контролюється 
Національним американським комітетом по забезпе-
ченню якості (NCQA), який зобов’язав усіх онлайн– 
докторів кожні три роки здавати кваліфікаційні тес-
ти. За даними на жовтень 2014 р. послугою Teladoc 
користується 7,5 млн чоловік. Вартість сервісу роз-
раховується індивідуально – залежно від потреб па-
цієнта [5].

Doctor on Demand – ще одна платформа, що до-
зволяє лікарям вести прийоми пацієнтів за допомо-
гою відеозв’язку. Одна онлайн-консультація коштує 
$40, з яких $30 отримує лікар, а інше – адміністра-
ція сервісу. Особливістю системи, заснованої у 2012 
році, є те, що лікарі можуть не тільки діагностувати 
хворобу, але й виписати електронний рецепт на ліки. 
Користувач може заздалегідь онлайн обрати аптеку, 
де на нього чекатиме необхідний йому препарат. Та-
кож у системі можна зафіксувати план лікування і у 
випадку необхідності налаштувати нагадування про 
повторну консультацію [6].

У свою чергу, корпорація Google у жовтні 2014 р. 
почала тестувати функцію, що дозволяє провести віде-
очат з лікарем. Він дозволяє усім бажаючим звернути-
ся з питаннями до експертів і отримувати консультації 
у самих різних медичних областях в режимі реального 
часу [7]. Послуга буде полягати в тому, що лікар буде 
давати рекомендації та консультації відповідно до опи-
саних пацієнтом симптомів, пропонувати певну схему 
лікування, а також направляти до необхідного фахів-
ця, якщо людина вагається із його вибором.

Висновки з проведеного дослідження. Підводя-
чи підсумок, можна відзначити, що формування 
позитивного іміджу медичного закладу через мере-
жу Інтернет – це складний процес, та на сьогодні 
більш ефективний, ніж традиційний PR. Інтернет-
PR медичного закладу по праву стає самостійною 
маркетинговою технологією сучасних підприємств 
галузі охорони здоров’я. Традиційний PR вже міц-
но увійшов до арсеналу сучасних маркетологів і топ-
менеджерів компаній. Інтернет-PR як інструмент 
формування іміджу медичних закладів лише розви-
вається на українському ринку. Тому отримала по-
дальший розвиток наукова обґрунтованість особли-
востей формування іміджу медичної установи через 
інтернет-PR. В Україні вона може бути основою для 
сприяння більш ефективного залучення медичних 
установ до використання інтернет-ресурсу, зміцнен-
ня їх конкурентоспроможності та збільшення ефек-
тивності діяльності, а також недопущення розповсю-
джених помилок при залученні клієнтів.
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