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ИМИДЖ УЧРЕЖДЕНИЙ
ЗДРАВООХРАНЕНИЯ 
В ВОСПРИЯТИИ 
РЕГИОНАЛЬНОЙ 
ОБЩЕСТВЕННОСТИ
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Введение: современные социально-экономические условия актуализируют 
проблему формирования положительного имиджа учреждения здравоох-
ранения. Выявление его основных характеристик с помощью социологиче-
ских методов становится приоритетной задачей медицинской организации, 
стремящейся учесть потребительские предпочтения и скорректировать 
содержание своей деятельности. 

Материалы и методы: выводы и рекомендации, содержащиеся в статье, 
основаны на результатах авторского социологического исследования, прове-
денного в г. Волгограде в марте 2017 г. с помощью методов анкетирования 
(выборка репрезентативная, маршрутно-квотная) и глубинного интервью. 
При непосредственном участии авторов было опрошено 300 волгоградцев, 
проведено 20 глубинных интервью.

Результаты исследования: анализ полученных социологических данных 
показал, что большинство опрошенных волгоградцев позитивно или скорее 
позитивно оценивают имидж частных клиник, в то время как имидже-
вые характеристики государственных медицинских учреждений также 
высоко оценили лишь чуть более трети участников опроса. В восприя-
тии общественности проблемы в деятельности государственного сектора 
здравоохранения связаны со слабой материально-технической базой, с 
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недостаточным лекарственным обеспечением, дефицитом финансирования, 
утратой профилактической направленности в работе этих учреждений и 
значительным износом оборудования и медицинского автотранспорта. Ма-
териалы глубинных интервью свидетельствуют о том, что государственные 
учреждения здравоохранения не уделяют должного внимания использо-
ванию такого инструмента формирования положительного имиджа, как 
рекламные мероприятия. 

Обсуждение и заключения: по мнению волгоградцев, государственным 
медицинским учреждениям для улучшения имиджа следует повысить 
уровень сервиса и обслуживания населения, снизить цены на платные 
услуги, привлечь к работе высокопрофессиональных специалистов, обновить 
техническую базу, активизировать рекламную деятельность. Частным кли-
никам необходимо совершенствовать техническую базу, повысить уровень 
обслуживания потребителей медицинских услуг, реализовывать более об-
думанную ценовую политику, связанную со снижением платы за лечение. 

Введение. Учреждения здравоохранения, являясь одним 
из важнейших социальных институтов в структуре совре-
менного общества, осуществляют деятельность, связанную с 
огромной социальной ответственностью за сохранение и под-
держание здоровья населения. В результате проведенных в 
годы перестройки социально-экономических реформ, которые 
сопровождались появлением частного сектора медицинских 
услуг, созданием подразделений, оказывающих платные 
услуги в государственных учреждениях здравоохранения, 
значительным ростом субъектов рынка медицинских услуг, 
формированием конкурентной среды, появилась необхо-
димость в создании корпоративного имиджа медицинских 
учреждений, обеспечивающего конкурентные преимущества, 
которые могут быть связаны как с качеством оказываемых 
услуг, так и с внутренними характеристиками организации. 

Формирование положительного имиджа учреждений 
здравоохранения в современных рыночных условиях пред-
ставляет собой деятельность, предусматривающую исполь-
зование комплекса имиджевых средств, которые условно 
можно разделить на четыре основных блока: визуальные 
средства (оформление офисов, выставок, макетов объявлений 
и т. д.), рекламные средства (различные виды рекламных 
коммуникаций), пиар-мероприятия (презентации, пресс-
конференции, работа со средствами массовой информации), 
фирменный стиль (внешний образ и характер поведения на 
рынке медицинских услуг). Использование перечисленных 
средств обеспечивает донесение до потенциальных клиентов 
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медицинских организаций информации о качестве, доступ-
ности и цене оказываемых услуг, о наличии гарантий де-
кларируемого уровня обслуживания. Индикатором сформи-
рованности положительного имиджа учреждения, безусловно, 
является позитивное общественное мнение. Выявление его 
основных характеристик с помощью социологических методов 
становится приоритетной задачей медицинской организа-
ции, стремящейся учесть потребительские предпочтения и 
скорректировать содержание своей деятельности. 

Обзор литературы. В силу социально-экономических при-
чин середина ХХ в. ознаменовалась возникновением научного 
интереса к проблеме формирования и развития имиджа 
организации, эта проблематика актуальна и в настоящее 
время. Современные авторы, например М. В. Владыка1, 
Э. А. и А. Э. Капитоновы2, В. А. Романчукевич3, подчерки-
вают, что имидж организации следует рассматривать как 
эффективный инструмент неценовой конкуренции.

Разработанные в российской науке методики создания, 
исследования, оценки и модернизации имиджа организации 
касаются в основном двух направлений. Первое из них 
представлено, например, публикациями И. А. Морозовой, 
Ю. А. Курбатовой и А. В. Оленевой [1], В. Д. Шкардуна и 
Т. М. Ахтямова [2], в которых изучаются указанные аспек-
ты проблематики применительно к деятельности больших 
предприятий, производящих промышленные и потребитель-
ские товары, рассчитанные на крупных заказчиков или 
массовую аудиторию. Второе направление (О. А. Феофанов4, 
Г. Л. Тульчинский5, А. Н. Чумиков6) связано с исследовани-
ем имиджевых стратегий, базирующихся на использовании 
инструментов рекламы и пиара.

1 См.: Владыка М.В. Экономические методы управления организацией. 
Белгород: Изд-во БелГУ, 2005. 148 с.

2 См.: Капитонов Э.А., Капитонов А.Э. Корпоративная культура и Public 
Relation. М.; Ростов н/Д: МарТ, 2003. 411 с. 

3 См.: Романчукевич В.А. Управление организационной культурой со-
циальной организации: автореф. дис. ... канд. социол. наук. М., 2005. 25 с.

4 См.: Феофанов О.А. Реклама: новые технологии в России. СПб.: Пи-
тер, 2000. 384 с.

5 См.: Тульчинский Г.Л. PR фирмы: технология и эффективность. СПб.: 
Алетейя, 2001. 292 с.

6 См.: Чумиков А.Н. Реклама и связи с общественностью: имидж, ре-
путация, бренд. М.: Аспект Пресс, 2012. 157 с.

Значительная часть работ, имеющих отношение к сфе-
ре здравоохранения, посвящена изучению лишь отдельных 
аспектов рассматриваемой проблематики без использования 
комплексного подхода [3—11]. Степень научной разработан-
ности вопросов, связанных с изучением имиджа учреждений 
здравоохранения, в зарубежной литературе незначительна 
и не соответствует их актуальности [см., напр.: 12—13]. 
В связи с этим возникает необходимость социологической 
разработки рассматриваемой проблематики в русле инте-
грального подхода. 

Материалы и методы. Эмпирической базой исследования 
стали материалы авторского исследования, проведенного в 
марте 2017 г. в г. Волгограде с использованием метода анке-
тирования (n = 300, выборка репрезентативная, маршрутно-
квотная, квоты по полу и возрасту). Выводы исследования 
основываются также на материалах 20 глубинных интервью 
с волгоградцами (выборка «восьмиоконная» по методу, раз-
работанному И. Е. Штейнбергом [14]). 

Результаты исследования. Процесс формирования имиджа 
медицинского учреждения, будучи многоаспектным и слож-
ным, предусматривает учет влияния комплекса факторов, 
связанных с кадровым обеспечением, ценовой политикой, 
качеством оказываемых услуг и реализацией клиентоориен-
тированного подхода в обслуживании. Участникам анкетного 
опроса было предложено определить наиболее значимые 
имиджеобразующие факторы. 

Анализ полученных данных показал, что в группу наи-
более важных факторов входят такие характеристики, как 
отношение медицинских работников к пациентам, материаль-
но-техническая база учреждения, доступность медицинской 
помощи и ее качество (табл. 1).

Материалы глубинных интервью подтвердили значимость 
перечисленных факторов. «Для меня наиболее ценным яв-
ляется, конечно, то, как меня лечить будут: если ко мне 
относиться посредственно будут в медицинском учреж-
дении, то, естественно, я туда больше даже обратиться 
не захочу. Другое дело, когда к каждому пациенту инди-
видуальный подход, и не просто выписывают рецепт и 
“идите в аптеку, лечитесь сами”, а советуют, как и что 
лучше, пытаются успокоить и посоветовать не как без-
душные врачи, а как такие же люди» (женщина, 45 лет). 
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Таблица 1
Распределение ответов респондентов на вопрос 

«Какие факторы в процессе формирования имиджа учреждений 
здравоохранения г. Волгограда Вы считаете наиболее значимыми?», %*

Вариант ответа Наи-
более 

значимо

Скорее 
значимо, 
чем не 
значимо

Затруд-
няюсь 

ответить

Скорее
не значи-
мо, чем 
значимо

Наименее 
значимо

Материально-
техническая база 40,3 25,0 14,7 9,7 10,3
Обеспеченность вра-
чебными кадрами 27,0 20,3 21,0 11,7 20,0
Доступность медицин-
ской помощи 40,0 24,0 6,0 18,0 12,0
Качество медицин-
ской помощи 35,0 23,7 18,3 19,3 3,7
Платность медицин-
ских услуг 22,3 29,7 27,3 17,0 3,7
Отношение медицин-
ских работников к 
пациентам 43,3 34,7 2,0 17,7 2,3

* Респондент мог выбрать 3 варианта ответа. 

В ходе сравнительного анализа социологических данных 
выяснилось, что большинство опрошенных волгоградцев 
(67,3 %) позитивно или скорее позитивно оценивают имидж 
частных клиник, в то время как имиджевые характеристики 
государственных медицинских учреждений также высоко 
оценили лишь 35,0 % участников опроса. Отметим важную 
деталь: 38,6 % респондентов затруднились с ответом на 
указанный вопрос, оценивая имидж государственных клиник, 
что косвенно может свидетельствовать об определенных 
проблемах в реализации имиджеформирующей политики 
этих учреждений (табл. 2). 

Таблица 2
Распределение ответов респондентов на вопрос «Как Вы оцениваете 

имидж учреждений здравоохранения г. Волгограда?», %

Вариант ответа Частные 
клиники

Государственные 
медицинские 
учреждения

Позитивный 27,3 6,0
Скорее позитивный, 
чем негативный 40,0 29,0
Негативный 12,0 10,7
Скорее негативный, 
чем позитивный 18,0 15,7
Затрудняюсь ответить 2,7 38,6

Главным трендом в распределении ответов респондентов 
в оценке значимых для имиджа показателей деятельности 
государственных и частных учреждений здравоохранения 
стала более высокая оценка работы последних. Большая часть 
опрошенных волгоградцев (64,3 %) полагает, что имеются 
существенные различия между клиникам разной формы 
собственности. Если доля респондентов, наиболее высоко 
оценивших работу государственных лечебно-профилактиче-
ских учреждений, составила 17,3 %, то придерживающихся 
аналогичной позиции в отношении частных клиник оказа-
лось в два раза больше. Та же тенденция прослеживается 
и в материалах глубинных интервью. «И вообще я скорее 
в частные клиники буду обращаться, потому что там к 
каждому пациенту индивидуальный подход, не то что в 
государственных учреждениях здравоохранения, где лишь 
бы принять пациента и все. “Заходите следующий” — 
мне это никогда не нравилось, поэтому я предпочитала 
частные клиники» (женщина, 35 лет).

Распределение ответов респондентов на вопрос о наиболее 
значимых проблемах в сфере деятельности государствен-
ных медицинских учреждений показало, что в восприятии 
общественности эти проблемы, во-первых, связаны с не-
достаточным лекарственным обеспечением (такой вариант 
ответа выбрал каждый второй участник опроса), во-вторых, 
со слабой материально-технической базой и дефицитом 
финансирования, в-третьих, с утратой профилактической 
направленности в работе этих учреждений и значительным 
износом оборудования и медицинского автотранспорта. 

По мнению волгоградцев, в большей степени на имид-
же государственных клиник отражаются такие стороны их 
работы, как уровень организации и разнообразие услуг, 
материально-техническое обеспечение лечебного процесса, 
качество оказываемой медицинской помощи. При анализе 
данных по тому же вопросу в отношении частного сектора 
здравоохранения выяснилось, что иерархия статистически 
значимых результатов изменилась: на первом месте ока-
зался вариант ответа «характер взаимоотношений между 
докторами и пациентами», на втором — позиция «докторский 
состав», на третьем — вариант «материально-техническая 
база» (табл. 3).
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Таблица 3
Распределение ответов респондентов на вопрос 

«Какие стороны работы медицинского учреждения, на Ваш взгляд, 
в большей мере отражаются на его имидже?», %*

Вариант ответа Государственные 
медицинские 
учреждения

Частные 
медицинские 
учреждения

Качество услуг 40,7 25,3
Докторский состав 35,7 50,3
Материально-техническая база 43,7 46,0
Состав пациентов и их отношение к 
оказываемым услугам 33,0 45,3
Уровень организации и разнообразие 
содержания услуг 52,0 43,7
Наличие государственной аккредитации 38,0 40,7
Организация лечебного процесса 31,0 45,3
Размер платы за лечение 23,7 20,7
Наличие льгот для определенных кате-
горий граждан 27,0 8,0
Характер взаимоотношений между док-
торами и пациентами 26,0 54,3
Интенсивность рекламной 
и пиар-деятельности учреждения 13,3 36,7
Отзывы пациентов 13,3 5,0
Отзывы о работе учреждения предста-
вителей власти и управления 14,0 6,7
Затрудняюсь ответить 10,0 3,3

* Респондент мог выбрать 5 вариантов ответа.

На наш взгляд, подобная разница в ответах респондентов 
объясняется тем, что в их восприятии в частных клиниках 
в силу их полноценного финансирования проблем с мате-
риально-технической базой значительно меньше, что обу-
словливает приоритетную значимость фактора, связанного 
с отношениями по линии «врач — пациент».

Оценивая преимущества частных клиник, 82,3 % респон-
дентов указали на то, что в этих медицинских учреждениях 
бережно относятся к временным затратам пациентов. «Мы 
можем говорить о таких недостатках государственных 
учреждений, как очереди, долгий срок записи на прием, 
который может месяца достигать или более, малое ко-
личество специалистов, ну грубо скажем, наплевательское 
отношение к пациентам. Соответственно, в частных 
клиниках многие из них устранены, когда мы говорим об 
очередях и записях на прием, все можно сделать букваль-

но в ближайшие дни, это, пожалуй, самое важное, когда 
мы говорим о здоровье, то есть нет смысла экономить  
деньги и пытаться пойти к врачу чрез месяц, когда ты 
понимаешь, что тебе нездоровится в настоящий момент, 
и я считаю, что это главное преимущество частных ор-
ганизаций» (мужчина, 22 года). 

Для большей части опрошенных волгоградцев (67,3 %) 
именно в частных клиниках работают специалисты в области 
медицины, которые имеют большой стаж работы и обладают 
достаточным врачебным опытом, в этих медицинских учреж-
дениях уважительно относятся к пациентам (такой вариант 
ответа предпочли выбрать 65,7 % опрошенных). В восприятии 
37,7 % участников опроса преимуществом частного сектора 
здравоохранения является хорошее техническое оснащение, 
что значительно упрощает процедуру диагностики и лечения. 
Каждый третий респондент указал на значимость такого 
фактора, как удобный график работы, который позволяет 
пациентам обращаться за помощью даже в выходные дни. 
Формулируя свои претензии к частным клиникам, почти 
половина опрошенных указала на высокую цену лечения, 
что, соответственно, влечет за собой прием определенных 
категорий граждан, обладающих соответствующим уровнем 
дохода. «Я когда первый раз пришла в частную клинику, 
чуть не упала от этих цен. Я понимаю, конечно, что  
в частных клиниках и врачи квалифицированные, и раз-
нообразия оказываемых услуг больше, но когда там цены 
такие, что у тебя не то что денег нет, тебе просто 
жалко такие деньги выкидывать, уж лучше пойти в обыч-
ную бюджетную поликлинику и отсидеть очередь, чтобы 
бесплатно пройти осмотр у врача, а не отдавать за это 
всю свою зарплату» (женщина, 64 года). 

Отвечая на вопрос о наиболее серьезных недостатках 
деятельности платных клиник, большинство опрошенных 
(83,7 %) отметили, что не все виды диагностики и лечения 
доступны в этих медицинских учреждениях. При этом при-
мерно такое же количество респондентов указало на не-
достаток, связанный с навязыванием дорогостоящих, но не 
нужных пациентам процедур и видов диагностики. Для 64,3 % 
участников опроса существенным минусом деятельности 
частного сектора здравоохранения является узкопрофиль-
ность клиник. При анализе полученных данных с учетом пола 
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респондентов обнаружилась определенная дифференциация 
в ответах. Так, 30,8 % жительниц Волгограда считают, что 
медицинские услуги в частных учреждениях здравоохране-
ния являются дорогостоящими, в мужской группе респон-
дентов, согласных с такой точкой зрения, оказалось лишь 
9,9 %. Почти для половины опрошенных мужчин значимым 
недостатком деятельности платных лечебных учреждений 
является совмещение врачами работы в клиниках разной 
формы собственности, что снижает качество оказываемой 
медицинской помощи. Аналогичной позиции придерживаются 
лишь 27,2 % респондентов-женщин (табл. 4). 

Таблица 4
Распределение ответов респондентов на вопрос 

«Какие из перечисленных недостатков частных клиник 
Вы считаете наиболее серьезными?», %*

Вариант ответа Мужчины Женщины
Медицинские услуги в частных кли-
никах, как правило, являются дорого-
стоящими 9,9 30,8
Узкопрофильность платной медицины 55,0 71,6
Часто врачи в частных медицинских 
учреждениях предлагают пациентам до-
рогостоящие, но ненужные процедуры и 
виды диагностики 85,5 81,1
Не все виды диагностики и лечения 
возможны в частных клиниках 93,1 76,3
Врачи в платных клиниках часто со-
вмещают работу с врачебной практикой 
в государственных медучреждениях, что 
снижает качество их работы 45,8 27,2
Затрудняюсь ответить 10,7 13,0

* Респондент мог выбрать 3 варианта ответа. 

Одним из эффективных инструментов формирования 
положительного имиджа во внешней среде организации 
считается использование возможностей официального сайта 
компании. Волгоградцам, принимавшим участие в опросе, 
было предложено оценить сайты государственных и частных 
учреждений здравоохранения по трем параметрам: доступ-
ность информации, ее полнота и красочность. Выяснилось, 
что по первому критерию сайты частных клиник получили 
более высокую оценку потребителей медицинских услуг: чуть 
более 60,0 % опрошенных придерживаются такой позиции, 
в отношении государственных медицинских учреждений 

согласных с этой оценкой оказалось на 20,0 % меньше. 
Диаметрально противоположная ситуация складывается при 
анализе ответов респондентов по оценке полноты инфор-
мации, предложенной на сайте: 60,0 % участников опроса 
высоко оценили по этому критерию сайты государственных 
учреждений здравоохранения (доля придерживающихся ана-
логичной позиции в отношении частных клиник оказалась 
на 16,0 % меньше). По мнению 66,3 % волгоградцев, красоч-
ность сайтов лечебных частных учреждений заслуживает 
высокой оценки (в отношении государственных учреждений 
процент согласных с такой точкой зрения составил 44,3 %). 
Таким образом, по двум параметрам из трех сайты плат-
ных клиник получили более высокую оценку потребителей. 

Материалы глубинных интервью свидетельствуют о том, 
что государственные учреждения здравоохранения не уде-
ляют должного внимания использованию такого инструмен-
та формирования положительного имиджа, как рекламные 
мероприятия. «Мне кажется, что учреждениям здравоох-
ранения не хватает хорошей рекламной кампании, вот 
если бы население было информировано о льготных пред-
ложениях для определенной категории граждан, если бы 
люди знали о том, что работают в государственных по-
ликлиниках только высокопрофессиональные специалисты, 
а обслуживание населения происходит на высшем уровне, 
тогда бы, может, и помогло бы это улучшить имидж, а 
сейчас волнует это только частные клиники, а для госу-
дарственных учреждений здравоохранения это не важно» 
(женщина, 45 лет). При этом почти каждый второй участник 
анкетного опроса видел рекламные сюжеты, снятые по за-
казу частных медицинских учреждений, что свидетельствует 
об активном использовании ими рекламных инструментов 
для формирования позитивных представлений потребителей 
об имидже организаций. «Я уже со счета сбилась, сколько 
за все время видела рекламы частных клиник. Постоянно 
крутят рекламу “Медси”, “Инвитро”, “Диалайн” и еще 
делают ее таким образом, чтобы она запомнилась надол-
го. Ну, знаете, вставляют какой-нибудь слоган наподобие 
“Вам помогут здесь и сейчас, выбирайте быстрее нас”» 
(женщина, 35 лет).

Респондентам было предложено выступить в роли экс-
пертов и предложить меры по улучшению имиджа государ-
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ственных клиник. В восприятии 52,7 % респондентов этим 
медицинским учреждениям следует повысить уровень сер-
виса и обслуживания населения, снизить цены на платные 
услуги (так думают 45,7 % опрошенных), привлечь к работе 
высокопрофессиональных специалистов (такой точки зрения 
придерживаются 42,0 % участников опроса), улучшить тех-
ническую базу (38,3 % волгоградцев выразили такое мнение), 
активизировать рекламную деятельность (37,7 % респонден-
тов выбрали данный вариант ответа). Результаты анкетно-
го исследования подтверждаются материалами глубинных 
интервью. «Ну, соответственно, что мы говорили про 
формирование имиджа, это элементарно нужно улучшать 
условия, в которых содержатся как пациенты, которые 
приходят в государственные учреждения здравоохранения, 
так и собственно работающие там специалисты. Но я 
думаю, что все-таки большая часть вещей зависит от 
финансирования, соответственно, есть проблемы с недофи-
нансированием, и нужно уже плясать от этого. По крайней 
мере, мы можем смотреть на больничный комплекс, не 
вдаваясь в какие-то подробности финансовых и матери-
альных сторон вопроса, можем посмотреть, насколько 
там успешно проходит реконструкция, и, действительно, 
приятно сейчас находиться в этой больнице, ведь она вы-
шла уже на уровень частных клиник» (мужчина, 22 года).

Рассматривая варианты привлечения пациентов в плат-
ные клиники в будущем, 63,3 % волгоградцев предложили 
улучшить техническую базу, 58,3 % — повысить уровень 
обслуживания потребителей медицинских услуг. Каждый 
второй опрошенный высказался за более обдуманную це-
новую политику, связанную со снижением платы за лече-
ние. Аналогичный вариант рекомендации был предложен и 
информантами во время проведения глубинных интервью: 
«Не знаю, насколько будет корректно говорить о сниже-
нии цен, но я думаю, это, по крайней мере, актуально 
всегда, или снижение цен помогло бы продвинуть услуги, 
сделать их более популярными среди населения города. 
Но если не снижение цен, то можно говорить о каких-то 
акциях, которые будут более широко освещаться в той 
же рекламе, что тоже будет влиять на формирование 
имиджа частных клиник» (мужчина, 35 лет). 

Чуть более 40,0 % респондентов видят увеличение потока 
пациентов в частный сектор здравоохранения за счет со-
кращения количества государственных клиник в ближайшем 
будущем. Если для 32,8 % мужчин, принявших участие в 
анкетном опросе, формирование социального имиджа част-
ных клиник является эффективным способом повышения 
потребительского спроса, то в женской группе солидарных 
с такой позицией оказалось меньше более чем в два раза 
(табл. 5). 

Таблица 5
Распределение (с учетом пола респондентов) ответов 

на вопрос «Что из перечисленного, по Вашему мнению,
больше всего привлечет пациентов в частные клиники в будущем?», %

Вариант ответа Мужчины Женщины
Привлечение к работе специалистов 24,4 20,1
Активизация рекламной кампании 25,2 26,0
Формирование социального имиджа 
частных клиник 32,8 15,4
Сокращение государственных 
учреждений здравоохранения 42,0 42,0
Снижение цен 51,9 53,8
Повышение уровня сервиса
и обслуживания населения 53,4 62,1
Улучшение технической базы клиник 55,0 69,8
Затрудняюсь ответить 15,3 10,7

Приведенные в табл. 5 данные показывают, что если доля 
респондентов мужского пола, считающих необходимым для 
платных клиник улучшение технической базы, составила 
55,0 %, то среди женщин она оказалась на 14,8 % больше. 
Таким образом, дифференцирующим фактором в распре-
делении ответов респондентов на указанный вопрос стала 
половая принадлежность опрошенных.

Обсуждение и заключения. Анализ полученной социоло-
гической информации позволил нам выявить группу фак-
торов, наиболее важных с точки зрения формирования по-
ложительного имиджа медицинского учреждения, в которую 
входят такие характеристики, как отношение медицинских 
работников к пациентам, материально-техническая база 
учреждения, доступность медицинской помощи и ее каче-
ство. Данные комплексного социологического исследования, 
основанного на использовании методов как количественной, 
так и качественной социологии, свидетельствуют о том, что 
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большинство опрошенных волгоградцев позитивно оцени-
вают имидж частных клиник, в то время как имиджевые 
характеристики государственных медицинских учреждений 
не получили настолько высокой оценки. Во многом такое 
мнение обусловлено наличием проблем в деятельности го-
сударственного сектора здравоохранения, которые связаны 
со слабой материально-технической базой, с недостаточным 
лекарственным обеспечением, дефицитом финансирования, 
утратой профилактической направленности в работе этих 
учреждений и значительным износом оборудования и ме-
дицинского автотранспорта. Позитивная оценка имиджа 
частных клиник мотивируется наличием таких преимуществ, 
как бережное отношение к временным затратам пациентов, 
привлечение к работе опытных специалистов, клиентоориен-
тированная политика учреждения, удобный график работы. 
Данные нашего исследования демонстрируют наличие про-
блем в реализации имиджеформирующей политики волго-
градских государственных учреждений здравоохранения в 
части использования ресурсов маркетинговых коммуникаций. 
Руководство медицинских учреждений, находящихся в госу-
дарственной собственности, не уделяет должного внимания 
рекламной деятельности, в то время как в условиях нарас-
тающей конкуренции на рынке медицинских услуг именно 
рекламные инструменты становятся наиболее эффективным 
способом увеличения потребительского спроса.

В восприятии волгоградцев улучшение имиджа госу-
дарственных клиник возможно при условии повышения 
уровня сервиса и обслуживания населения, снижения цен 
на платные услуги, повышения уровня квалификации кад-
рового состава, модернизации материально-технической 
базы, интенсификации рекламной деятельности. По мнению 
жителей города, рост потребительского спроса на услуги 
частной медицины в будущем возможен за счет комплекса 
мер, предусматривающих улучшение технического оснаще-
ния клиник, повышение уровня обслуживания потребителей 
медицинских услуг, реализации эффективной ценовой по-
литики, связанной со снижением платы за лечение.

В процессе формирования положительного имиджа уч-
реждений здравоохранения стратегически важным становит-
ся использование такого инструмента, как периодический 
мониторинг общественного мнения, осуществляемый соот-

ветствующими подразделениями медицинских учреждений 
или привлекаемыми извне специалистами, который позволит 
выявить требования потребительской аудитории к имиджу 
организации, проблемные зоны в его функционировании, 
скорректировать долгосрочные и среднесрочные планы его 
развития, выработать сбалансированную стратегию форми-
рования или коррекции имиджа.
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Introduction: current socio-economic conditions make the issue of forma-
tion of positive image of healthcare institution topical. Identifying its main 
characteristics with the help of sociological methods has become a priority 
for medical organizations seeking to take into account the consumer prefer-
ences and to adjust the substance of their activities. 

Materials and Methods: conclusions and recommendations contained in the 
article are based on the results of the authors’ sociological research held in 
Volgograd in March 2017 using the methods of questionnaires (representa-
tive route and quota sampling method) and in-depth interviews. With the 
direct participation of the authors, 300 Volgograd residents were surveyed, 
20 in-depth interviews were conducted.

Results: analysis of the obtained sociological data showed that the ma-
jority of Volgograd residents have a positive or rather positive attitudes 
about the image of private clinics, while the image characteristics of public 
medical institutions were highly appreciated by only slightly more than a 
third of the survey participants. In the perception of the public, the prob-
lems in the public sector of healthcare are related to the poor material and 
technical base, the lack of medicines supplies, the lack of funding, the loss 
of preventative focus in the work of these institutions and the significant 
wear of equipment and medical vehicles. The in-depth interviews indicate 
that public health institutions do not pay enough attention to the use of 
such a tool of forming a positive image as a promotional event. 

Discussion and Conclusions: in the opinion of the Volgograd residents, 
to improve their image, public medical institutions should improve the 
quality of services provided to the population, lower prices for the paid 
services, employ highly qualified specialists, improve the technical base and 
intensify promotional activities. Private clinics need to improve the technical 
base, the level of services provided to the consumers of medical services, 
to implement more deliberate pricing policy associated with a reduction in 
treatment charges.
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