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Цель: проведение анализа маркетинговых стратегий и инструментов привлечения пациентов в медицинских организациях российского рын-
ка медицинских услуг. 
Методы: анализ маркетинговых стратегий и инструментов привлечения пациентов в медицинских организациях российского рынка меди-
цинских услуг проведён на основе исследования, представленного компанией EY, в ходе опроса российских крупнейших частных медицин-
ских организаций, функционирующих на рынке коммерческой медицины в системе здравоохранения России в три этапа.  
Результаты: в условиях растущей конкуренции на рынке медицинских услуг значимым фактором привлечения и удержания пациентов яв-
ляется высокий уровень квалификации врачей и медицинского персонала. Другим фактором является наличие навыков находить контакт с 
пациентом у врача, поскольку потребители медицинских услуг не всегда могут оценить качество полученной медицинской помощи и поэтому 
очень часто формируют своё впечатление от посещения медицинской организации на основе общения и участия врача.
Заключение: анализ результатов исследования позволил сделать выводы о развитии в качестве эффективного маркетингового инструмента 
медицинских услуг онлайн рекламы в сети Интернет.
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Objective: To analyze marketing strategies and patient attraction instruments in medical organizations of the Russian medical services market.
Methods: The analysis of marketing strategies and tools for attracting patients in medical organizations of the Russian medical services market was 
carried out on the basis of the study presented by EY during a three-step survey of the largest Russian private medical organizations operating in the 
commercial medicine market in the Russian healthcare system.
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О б щ е с т в е н н о е  з д о р о в ь е  и  з д р а в о о х р а н е н и е

Введение
Маркетинг медицинских организаций – это система мето-

дов и инструментов, положенных в основу маркетинговой стра-
тегии и опирающихся на спрос потребителей медицинских услуг 
и формирующих предложение производителем услуг в сфере 
здравоохранения [1].

Разрабатывая маркетинговые стратегии и подбирая ин-
струменты привлечения и удержания пациентов, медицинские 
организации должны чётко понимать, что для удовлетворения 

широкого спектра потребительских запросов пациентов доволь-
но сложно подобрать единый подход, поэтому основной зада-
чей необходимо ставить определение наиболее привлекатель-
ных сегментов, исходя из имеющихся ресурсов и  конкурентной 
среды [2].

В условиях сокращения доходов населения и контроля 
гражданами затрат на медицинские расходы частным медицин-
ским организациям становится всё труднее привлекать новых 
потребителей медицинских услуг и удерживать пациентов, по-
этому для маркетинга медицинских услуг приходится исполь-
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зовать комплекс инструментов, включающий онлайн рекламу в 
сети Интернет, продвижение сайта медицинской организации и 
контекстную рекламу [3].

В настоящее время онлайн реклама медицинским органи-
зациям позволяет не только привлекать новых потребителей ус-
луг медицинской сферы, но и поддерживать интерес пациентов, 
пользующихся медицинскими услугами, поскольку они узнают 
через сеть Интернет о других направлениях деятельности меди-
цинской организации или о наличии востребованных специали-
стов, поэтому приходят в медицинскую организацию с новыми 
запросами [4, 5]. В то же время, многие медицинские клиники 
прибегают к контекстной рекламе в случае отсутствия загружен-
ности по отдельным направлениям медицинских услуг [1, 3].

Цель исследования
Анализ маркетинговых стратегий и инструментов привле-

чения пациентов в медицинских организациях российского рын-
ка медицинских услуг. 

Материал и методы
Анализ маркетинговых стратегий и инструментов привле-

чения пациентов в медицинских организациях российского 
рынка медицинских услуг проведён на основе исследования, 
представленного компанией EY, в ходе опроса российских круп-
нейших частных медицинских организаций, функционирующих 
на рынке коммерческой медицины в системе здравоохранения 
России в три этапа.

На первом этапе исследования нами был проведён вторич-
ный анализ методов, каналов и инструментов, используемых в 
сфере маркетинга медицинских организаций на современном 
этапе развития технологий коммуникации и рекламы, представ-
ленных в опубликованной литературе [1, 3, 5]. 

На втором этапе проведено исследование данных опроса 
менеджеров 25 крупнейших медицинских организаций из 30 
субъектов Российской Федерации за 2018 и 2019 годы, представ-
ленного компанией EY в рамках исследования рынка коммерче-
ской медицины и системы здравоохранения в России, который 
проводился с августа по декабрь 2019 года [6].

На третьем этапе были аккумулированы и подвергнуты 
критическому анализу полученные результаты, позволив сфор-
мулировать выводы.

Результаты и их обсуждение
Результаты опроса российских крупнейших частных ме-

дицинских организаций, функционирующих на рынке коммер-
ческой медицины, показали, что для маркетинга медицинских 
услуг большая часть (73%) респондентов использует для про-
движения медицинских услуг онлайн рекламу, 42% – исполь-
зуют традиционный маркетинг – офлайн рекламу (наружную, 
на радио и телевидении, в общественном транспорте и в лиф-
тах и т.д.), 31% участвовавших в опросе предпочитают рекламу 
своей организации и оказываемых услуг методом «сарафанно-
го» радио, полагая, что поток новых пациентов, приходящих в 
медицинскую организацию по рекомендации знакомых или 
родственников, составляет около 50-60% первичных больных. 
В этом случае особую роль для медицинской организации при-
обретает уровень качества сервиса и наличие в штате квали-
фицированных специалистов, наряду с развитием у персонала 
навыков коммуникации с пациентами, благодаря специальным 

тренингам. Некоторые представители медицинских клиник, уча-
ствовавших в исследовании, подчеркнули, что строят кадровую 
политику в своей организации таким образом, чтобы принимать 
на работу врачей с наработанной репутацией, которые приве-
дут своих пациентов. Другие отметили, что стараются уделять 
больше внимания работе с реферальными программами, чтобы 
увеличить пациентопоток обращающихся в медицинскую орга-
низацию по рекомендации.

Благодаря скидкам и акциям, 23% респондентов продвига-
ют свои услуги на рынке медицинских услуг, полагая, что в ус-
ловиях снижения платёжеспособности граждан, эффективный 
способ привлечения и удержания пациентов – предоставление 
скидок в рамках программ лояльности и проведение акций на 
ряд медицинских услуг, в частности, предложение комплек-
са услуг или специальных программ в честь дня рождения или 
праздника. Многие медицинские клиники (23%) прибегают к 
контекстной рекламе в случае отсутствия загруженности по от-
дельным направлениям медицинских услуг, отмечая, что, когда 
агрегаторы собирают большое количество пользователей, необ-
ходимо с ними проводить активную работу во избежание ухода 
потенциальных пациентов к конкурентам.

19% участников исследования обозначили важность раз-
вития сайта медицинской организации, отмечая необходимость 
комфортного использования и информативности для пациентов.

15% медицинских организаций ведут активную работу над 
созданием видеоконтента, благодаря которому можно повы-
сить интерес к оказываемым услугам и врачам, ведущим при-
ём в клинике. Причём, часть медицинских клиник занимается 
визуализацией своего медицинского центра, снимая ролики с 
положительными отзывами пациентов, другие же посредством 
видеороликов обеспечивают знакомство со специалистами, ра-
ботающими в клинике. Также респонденты говорили о других 
инструментах маркетинга, используемых в медицинских органи-
зациях, в частности, высокую востребованность имеют вебина-
ры и прямые эфиры докторов, заметно повышающих запись на 
приём к этим специалистам (рис.).

Участвовавшие в опросе медицинские организации среди 
других методов и инструментов привлечения и удержания паци-
ентов назвали следующие:

• мониторинг социально-демографической ситуации в 
регионе присутствия и анализ статистических данных 
Министерства здравоохранения (заболеваемость, на-
личие кадров, наиболее востребованные услуги или 
услуги, которые недостаточно обеспечены предложе-
нием) для разработки таргетированных предложений, 
исходя из существующих потребностей граждан;

• открытие филиалов – небольших поликлиник в лока-
циях с высоким трафиком, где пациенты могут пройти 
первичный приём специалистов или сдать анализы, а 
при необходимости более сложных процедур пациен-
тов направляют в основной медицинский центр;

• публикация врачами обзорных статей и рекоменда-
ций на популярных интернет ресурсах, а также участие 
врачей в конференциях, интервью;

• проведение различных бесплатных мероприятий: на-
пример, встречи профильных врачей с беременными 
женщинами, во время которых им рассказывают по-
лезную информацию о материнстве, семейной сфере; 
дни здоровья на предприятиях; бесплатные школы 
для пациентов; занятия по скандинавской ходьбе в 
рамках социальных программ и пр.;
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• дни открытых дверей в медицинской организации;
• памятки о профилактике здоровья (например, профи-

лактика сердечно-сосудистых заболеваний), которые 
распространяются среди сотрудников предприятий 
или через мобильное приложение;

• продвижение через частнопрактикующих врачей, ко-
торые проводят в медицинской организации приёмы, 
операций на договорной основе, что в том числе обе-
спечивает приток новых пациентов и их знакомство с 
медицинской организацией.

Данное исследование показало, что, в целом, отвечая на 
вопрос об эффективных инструментах привлечения и удержа-
ния пациентов, участники опроса говорили о соответствии клю-
чевым тенденциям в маркетинге медицинских услуг: растущих 
требованиях пациентов к высокому уровню сервиса и качеству 
медицинского обслуживания в медицинских организациях. 
Тенденции развития рынка медицинских услуг и маркетинга в 
медицинских организациях свидетельствуют, что в настоящее 
время наблюдается рост доли возвратных пациентов [6, 7]. В слу-
чае медицинских организаций регионального уровня этот факт 
можно объяснить низкой конкуренцией в медицинской сфере в 
регионах, поэтому пациенты чаще обращаются за медицинской 
помощью в одни и те же частные медицинские организации [8-
10]. В мегаполисах же, несмотря на высокую конкуренцию среди 
медицинских организаций, рост доли повторных пациентов во 
многом связан со значительным числом пациентов, обращаю-
щихся по медицинским полисам, а также их желанием наблю-
даться у конкретных специалистов или в клиниках, находящихся 
в территориальной близости к месту проживания [11-14].

Следует отметить, что мнения респондентов в вопросах 
привлечения и удержания пациентов несколько разделились: 
часть пациентов отметила, что любые маркетинговые инстру-
менты не оказывают особого влияния на увеличение пациен-
топотока в медицинскую организацию, другая часть, наоборот, 

говорила, что за последние годы конкурентная борьба за паци-
ентов стала острее, поэтому возросла необходимость инвести-
ций в маркетинг и продвижение как бренда медицинской орга-
низации, так и оказываемых медицинских услуг [6].

Вместе с тем, по мнению Elrod JK, Fortenberry JLJr (2018), 
из-за чрезвычайной высокой конкуренции клиник и постоян-
но растущих потребностей пациентов, проводимые различные 
маркетинговые стратегии медицинскими учреждениями играют 
решающую роль в достижении успеха [15]. 

Заключение
В условиях растущей конкуренции на рынке медицинских 

услуг значимым фактором привлечения и удержания пациентов 
является высокий уровень квалификации врачей и медицин-
ского персонала, а также наличие навыков находить контакт с 
пациентом у врача, становясь весомым моментом, поскольку 
потребители медицинских услуг не всегда могут оценить каче-
ство полученной медицинской помощи и поэтому очень часто 
формируют своё впечатление от посещения медицинской орга-
низации на основе общения и участия врача. 

Таким образом, результаты исследования позволили сде-
лать вывод, что, разрабатывая маркетинговые стратегии и под-
бирая инструменты привлечения и удержания пациентов, ме-
дицинские организации в качестве дополнительного фактора 
лояльности пациентов выдвигают на первый план персонализа-
цию предложения комплекса медицинских услуг, исходя из ин-
дивидуальной потребности пациентов и разработку программ 
ведения здоровья каждого пациента в отдельности. Думается, 
что в будущем, по мере сдвига потребительских предпочтений и 
запросов к персонализированной медицине, этот фактор будет 
только усиливать своё влияние на рынок медицинских услуг и 
разработку маркетинговых стратегий в медицинских организа-
циях.
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23%
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Рис.  Используемые инструменты 
маркетинга медицинских организаций [6]
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