
68 Vestnik BIST (Bashkir Institute of Social Technologies). 2022; 1(54)

SOCIAL ASPECTS OF ECONOMIC RELATIONS

Вестник БИСТ (Башкирского института социальных технологий). 2022. № 1(54). С. 68–74.
Vestnik BIST (Bashkir Institute of Social Technologies). 2022; 1(54):68–74.

Научная статья
УДК 338.48 (470.54)
doi: 10.47598/2078-9025-2022-1-54-68-74

КОММУНИКАЦИОННАЯ ПОЛИТИКА МЕДИЦИНСКИХ УЧРЕЖДЕНИЙ 
СВЕРДЛОВСКОЙ ОБЛАСТИ В СРЕДЕ ИНТЕРНЕТ:  
ДЕТЕРМИНАНТА ИЛИ ТОРМОЗ РАЗВИТИЯ МЕДИЦИНСКОГО ТУРИЗМА

Юлия Анатольевна Мальцева1, Владимир Григорьевич Климин2

1Институт экономики и управления Уральского федерального университета имени первого Президента 
Б. Н. Ельцина, Екатеринбург, Россия, i.a.maltceva@urfu.ru  
2Национальная межрегиональная ассоциация медицинского туризма, Москва, Россия,  
vladimir.klimin2014@yandex.ru 

Аннотация. В статье представлены результаты пилотного исследования, проведенного в  августе 
2021 г. на основе данных, размещенных в открытом доступе, о готовности к коммуникационному взаи
модействию с медицинскими туристами медицинских учреждений Свердловской области. Обозначе-
ны проблемные зоны коммуникационных систем региональных медицинских организаций, факторы, 
препятствующие доверительному взаимодействию «потребители медицинских услуг — медицинские 
организации» и ключевые «точки роста», формы организации взаимоотношений, стимулирующие как 
развитие медицинского туризма в Свердловской области, так и усиление маркетинговой ориентации 
регионального здравоохранения.
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Abstract. The article presents the results of a pilot study conducted in August 2021 on the basis of publicly 
available data on the readiness for communication interaction with medical tourists of medical institutions of 
the Sverdlovsk region. The problem areas of the communication systems of regional medical organizations, 
factors that hinder the trusting interaction of "consumers of medical services — medical organizations" 
and key "points of growth", forms of organization of relationships that stimulate both the development of 
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Профессионально выстроенная система 
коммуницирования с  потребителями явля-
ется одним из краеугольных факторов успе-
ха современного медицинского учреждения, 
функционирующего в  условиях, определяе-
мых исследователями как экономика впечат-
лений. Как справедливо полагают эксперты 
НИУ ВШЭ, впечатления — это новое четвер-
тое экономическое предложение, обуслов-
ливающее продажу и  продвижение товаров 
и услуг [10]. 

Отметим, что представители различных от-
раслей знания, размышляя о  коммуникаци-
онных системах медицинских учреждений, 
фиксируют не только внутреннюю и внешнюю 
ее (системы) направленность, но и различные 
контексты и  коннотации [12]. Вместе с  тем 
коммуникационное взаимодействие с потре-
бителями — медицинскими туристами — оста-
ется, как правило, за пределами внимания 
руководителей региональных медицинских 
учреждений. Подобная ситуация обусловлена, 
на наш взгляд, рядом системных факторов, 
а именно: недостаточным вниманием к «сер-
висной составляющей» медицинских услуг 
и, как следствие, потребительской ценности 
и диалогизации взаимодействия с пациента-
ми и сопровождающими их лицами; недоста-
точными знаниями в части потребительского 
поведения в разрезе кросскультурных и поко-
ленческих различий, «размытостью» опреде-
ления конкурентного преимущества конкрет-
ного медицинского учреждения и  нехваткой 
управленческого внимания к маркетинговым 
функциям [9]. 

Заслуживает пристального внимания и тот 
факт, что меняются как ценностные ориента-
ции потребителей, степень их осведомленно-
сти и открытости к обмену «пользовательским 
опытом», так и ингибиторы, влияющие на про-
цесс принятия решения о покупке [6]. 

Подчеркнем, что развитие экспорта меди-
цинских услуг, являясь одной из стратегически 
значимых задач для российского здравоохра-
нения, находится в фокусе внимания государ-
ственных структур и  профессиональных объ-
единений, специалистов в сфере социологии 
здравоохранения и  общественного здоровья 
и здравоохранения (Е. И. Аксенова, К. Э. Вдо-
вин, А. Гайдеров, А. Н. Дайхес, Е. К. Емельяно-
ва, Н. Н. Калмыков, О. В. Карнеева, В. Г. Кли-
мин, О. Г. Крестьянинова, Н. П. Манько, 
О. А. Никитина, А. С. Соколов, В. А. Решетни-
ков, А. И. Цветков, Г. Ю. Щекин и др.). Вместе 
с тем отметим явный недостаток работ, посвя-
щенных вопросам маркетинг-менеджмента 
в разрезе данной проблематики, и эмпириче-
ских исследований потребительских предпо-
чтений иностранных и российских пациентов, 
в том числе детерминирующих выбор россий-
ских клиник.

Интерес к  маркетинговому коммуникаци-
онному инструментарию, его результативности 
и степени влияния на потребителей в различ-
ных секторах экономики неуклонно возрастает 
как у теоретиков, так и у практиков (П. Андер-
хилл, Ф. Барден, Н. С. Бачурина, В. А. Васильев, 
П. Гуров, Г. Джонстон, Л. А. Данченок, Ф. Кот-
лер, Н. Комарова, А. Мещерякова, О. В. Саги-
нова, Г. Фридман, Д. Халилов, А. Б. Цветкова, 
К. Ульянова и др.). Однако коммуникационная 
деятельность в  сфере здравоохранения рас-
сматривается исследователями, по большей 
части, через призму врачебного приема и де-
онтологии (И. Н. Ильченко, М. А. Мордвинова, 
Е. В. Ушаков, И. И. Хайруллин, А. Т. Щастный, 
И. В. Яковлева и др.). Вопросы формирования 
системы маркетинговых коммуникаций для 
медицинского учреждения остаются предель-
но открытыми. 

Нельзя не отметить, что несмотря на неко-
торую консервативность сферы здравоохра-
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нения увеличивается пул эмпирических ис-
следований, посвященных тенденциям разви-
тия рынка коммерческой медицины в России 
и  степени влияния пандемии на него, конку-
ренции на рынке медицинских услуг, мотива-
торам выбора медицинского учреждения  — 
это исследования rbc.ru, pwc, ey.com, forbes.ru, 
delprof.ru, businesstat.ru. В то же время анализ 
региональных практик, равно как и коммуни-
кационные предпочтения иностранных и рос-
сийских медицинских туристов, остаются пока 
недостаточно изученными.

Одним из основных трендов развития 
здравоохранения, по мнению представите-
лей профессионального и  экспертного со-
общества, является ориентация на создание 
ценности для потребителя или «пациентоцен-
тричность»  [8], предполагающая максималь-
ную включенность и диалогизацию взаимоот-
ношений с потребителями медицинских услуг, 
в  том числе и  потенциальными, а  значит  — 
особое коммуникационное взаимодействие 
с ними. Усиливает необходимость стратегиче-
ского подхода к коммуникационной политике 
и все возрастающая требовательность паци-
ентов [7] и сопровождающих их лиц, в том чис-
ле, к  возможностям доступа к  информации 
о медицинском учреждении и специалистах, 
форматах взаимодействия с  врачом и  про-
чее [6]. Подчеркнем, что для государственных 
медицинских учреждений данная проблема-
тика становится архиактуальной в  условиях 
усиливающейся конкуренции и борьбы за па-
циентов [1].

С целью выявления коммуникационных 
«точек роста» нами проведено пилотное ис-
следование готовности к коммуникационно-
му взаимодействию с медицинскими туриста-
ми медицинских учреждений Свердловской 
области. Обследование проходило на основе 
анализа данных, размещенных в открытых ис-
точниках.

Наиболее часто фиксируемый в эмпириче-
ских исследованиях источник получения ме-
дицинскими туристами информации о  меди-
цинском учреждении и/или врачах — это об-
мен клиентским опытом как в офлайн среде 
(информация от друзей, знакомых, в том чис-
ле и  из профессиональной среды, рекомен-
дации бывших пациентов), так и посредством 

среды интернет (социальные сети и сайты-от-
зывики). Подобное доминирование обуслов-
лено, на наш взгляд, рядом факторов, свя-
занных как со спецификой самой медицин-
ской услуги, так и  с  изменяющимися психо-
логией и потребительским поведением, в том 
числе и  в  силу действия «синдрома COVID-
стресса»  [11]. Неслучайно специалистами 
и  исследовательскими агентствами разных 
стран, начиная с 2020 года, фиксируются уве-
личение количества «возрастных» пользова-
телей и  резкий рост времени, проводимого 
в среде интернет, тенденции активного обме-
на клиентским опытом и  увеличивающегося 
доверия к нему. 

Охарактеризуем подробнее текущее 
состояние «точек соприкосновения» медицин-
ских учреждений Свердловской области с па-
циентами и лицами, принимающими решение 
(родственники, сопровождающие), в  среде 
интернет.

Ведут группы по состоянию на 6 августа 
2021 г. в социальных сетях (согласно офици-
альным сайтам, размещенным в информаци-
онно-коммуникационной сети интернет) чуть 
более 50 % медицинских учреждений Сверд-
ловской области. Наиболее популярной для 
создания сообщества у 93,4 % подведомствен-
ных Министерству здравоохранения Сверд-
ловской области учреждений, из числа веду-
щих социальные сети, является «ВКонтакте», 
что в  целом соответствует общероссийской 
статистике популярности социальных площа-
док в 2021 году, согласно которой «ВКонтак-
те» занимает второе место по популярности 
и имеет аудиторию 74,08 млн чел. [5], 44,7 % 
представлены в «Инстаграм» — четвертая по 
значимости социальная площадка, 78,9 % ме-
дицинских учреждений ведут страницу в «Од-
ноклассники», занимающей 5-е место по по-
пулярности, а  75 % в  Facebook  — 7-е место. 
Вместе с тем отметим, что лишь незначитель-
ная часть медицинских учреждений использу-
ет самую популярную в  2021 году площадку 
YouTube. 

Подчеркнем, что несмотря на непрерыв-
ную работу и перепрофилирование некоторых 
учреждений в  период пандемии, абсолютное 
большинство организаций продолжало под-
держивать страницы в нескольких социальных 
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сетях. Так, из 76 медицинских учреждений, со-
гласно официальным сайтам по состоянию на 
19 июля 2020 г., представлены в двух социаль-
ных сетях 17 (22,37 %), работают с комьюнити 
в  трех социальных сетях  39 медицинских уч-
реждений (51,31 %), в четырех — 16 (21,05 %). 
Представленные данные коррелируются со 
статистикой о пересечении аудиторий — «поч-
ти все пользователи социальных сетей зареги-
стрированы как минимум на двух разных плат-
формах» [4]. Крайние значения совокупного 
количества подписчиков/участников/друзей 
группы медицинского учреждения выглядят 
так: 5 — 7006 человек. 

Представляет интерес сравнение ТОП-3 по-
пулярных причин посещения пользователя-
ми социальных сетей в 2021 году и контента, 
предлагаемого медицинскими учреждениями 
в  социальной сети «ВКонтакте». Данная сеть 
была выбрана нами в  силу ее популярности 
в России, присутствия в ней большинства ме-
дицинских учреждений Свердловской области 
и социально-демографического профиля поль-
зователей. Согласно данным Mediascope (учи-
тывалась статистика desktop+mobile), мужчи-
ны в возрасте 25–54 лет составляют 29,3 % от 
всей аудитории, а  женщины данного возрас-
та — 35,8 %; уровень дохода семьи выше сред-
него — 33,8 %, средний — 38,6 %; по роду за-
нятий: руководители — 9,4 %, специалисты — 
22,5 %, служащие — 12,2 % [2].

Как свидетельствуют статистические дан-
ные, наиболее распространенными причина-
ми посещения социальных сетей являются: 
«быть в  курсе событий», «находить развлека-
тельный контент», «проводить свободное вре-
мя» [4]. Анализ страниц медицинских учрежде-
ний позволяет зафиксировать ряд несоответ-
ствий между нуждами пользователей и предо-
ставляемым им контентом, а именно: 

–– в  сообществах фактически не исполь-
зуется вовлекающий контент, направленный 
на взаимодействие с  подписчиками и, как 
следствие, формирующий ядро лояльных па
циентов;

–– новостной контент у  большинства ме-
дицинских учреждений не содержит инфор-
мацию о  новостях именно медицинского уч-
реждения; процессах, связанных со взаимо-
действием с  пациентами. Как правило, это 

репосты новостей Минздрава Свердловской 
области. Следовательно, мы можем констати-
ровать недостаточное внимание и  к  репута-
ционному контенту.

Мы полагаем, что обозначенные несоот-
ветствия могут быть обусловлены сосредото-
чением усилий на борьбе с пандемией COVID 
и  отсутствием в  медицинских учреждениях 
соответствующих специалистов  — маркето-
логов, специалистов SMM. Вместе с тем полу-
ченные предварительные результаты свиде-
тельствуют о начальном этапе выстраивания 
коммуникационного взаимодействия с  по-
требителями медицинских услуг в среде ин-
тернет. 

Заслуживает внимания и анализ отзывов 
пациентов, размещенных на сайтах https://
prodoctorov.ru и  https://med-otzyv.ru/. Дан-
ные сайты-отзывики были выбраны нами, 
так как занимают первые позиции в поиско-
вых системах и  содержат наибольшее коли-
чество отзывов о медицинских учреждениях  
и врачах. 

На сайте https://prodoctorov.ru представле-
но 61 медицинское учреждение из обследуе-
мых, совокупный средний рейтинг — 2,05, на 
https://med-otzyv.ru/ — 60, совокупный сред-
ний рейтинг — 3,24 (по данным на 09.08.2021). 
Анализ отзывов позволяет предположить, что 
могут иметь потенциальную готовность реко-
мендовать медицинские учреждения Сверд-
ловской области от 20 до 51 % обращавшихся 
в них пациентов и/или лиц их сопровождаю-
щих и оставивших отзыв.

Вместе с  тем отметим, что ни одно из об-
следуемых медицинских учреждений, имею-
щих отзывы на указанных сайтах (исследо-
вались медицинские учреждения, имеющие 
страницы в социальных сетях), не получило от 
своих пациентов и/или их родственников мак-
симально возможные 5 баллов, а совокупная 
доля негативных отзывов составляет 23,16 % 
на https://prodoctorov.ru и 30,59 % на  https://
med-otzyv.ru/. ТОП-3 негативных отзывов  — 
хамство персонала, безразличное отношение 
к  пациентам и  длительное ожидание/очере-
ди, что свидетельствует о  наличии проблем-
ных зон именно в  коммуникационном взаи-
модействии с пациентами и/или их родствен-
никами. Интересен и тот факт, что техническая 
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оснащенность и атмосфера медицинского уч-
реждения в данном случае отходят на второй 
план, центральной становится проблема ува-
жительного отношения медицинских работ-
ников к пациентам и «осознанного общения», 
предполагающего не только признание значи-
мости другого, но и диалогизацию взаимодей-
ствия с ним.

Сопоставление полученных данных позво-
ляет нам зафиксировать ряд наиболее ча-
сто встречающихся и взаимосвязанных про-
блемных зон в коммуникационных системах 
медицинских учреждений Свердловской об-
ласти:

–– отсутствие четкого понимания кто и  ка-
кой пациент медицинского учреждения, како-
вы его потребности, какие ценности для него 
создаются и как они транслируются как во вне, 
так и внутри медицинского учреждения;

–– недостаточное внимание к нуждам и про-
блемам пациентов и  медицинского персона-
ла, что приводит к размыванию норм комму-
никационного взаимодействия, низкому уров-
ню вовлеченности в этот процесс обеих групп 
и, как следствие, негативным отзывам и  не-
готовностью рекомендовать медицинское уч-
реждение;

–– недостаточные усилия по формирова-
нию и коммуникационной поддержке доверия 
к медицинскому учреждению.

Обобщая эмпирические данные, нам пред-
ставляется важным отметить, что большинство 
медицинских учреждений Свердловской обла-
сти начали работу по построению доверитель-
ных коммуникаций с пациентами, но она пока 
недостаточна, чтобы говорить о сформирован-
ной пациентоцентричности, предполагающей, 
как мы отмечали ранее, максимальное удов-
летворение комплицированных потребностей 
пациентов и максимальное диалогизирование 
коммуникаций с ними на всем пути от профи-
лактики и   принятия решения об обращении 
в медицинское учреждение до «посттерапевти-
ческого сопровождения».

Ключевой установкой отношенческой 
парадигмы в  сфере здравоохранения нам 
представляется комплексный подход к  ме-
дицинской услуге, предполагающий форми-
рование экосистемы. Разделяя позицию ис-
следователей и  специалистов, в  том числе 

и  финансового сектора, отметим, что эко-
система  — это не только технологическая 
платформа, обеспечивающая набор разно
образных персонализированных сервисов, 
но и  форма организации взаимодействия. 
Подчеркнем, что проблематика формирова-
ния экосистем в  медицине нуждается в  бо-
лее детальном исследовании и анализе уже 
существующего опыта в  сфере российского 
здравоохранения. 

Представим ключевые, по мнению авто-
ров, коммуникационные «точки роста», стиму-
лирующие развитие медицинского туризма 
в С вердловской области, в  основе которых, 
на наш взгляд, должна лежать максимизация 
маркетинговой ориентации. Приоритетность 
маркетингового подхода позволит узнать, кто 
является клиентами, каковы их мотивы и триг-
геры выбора медицинского учреждения, как 
происходит процесс принятия этого решения; 
снизить поведенческие издержки, что, в свою 
очередь, «может стать рычагом для повыше-
ния чистой ценности и тем самым создаст кон-
курентное преимущество» [3] медицинского уч-
реждения. Среди первостепенных направле-
ний авторам видятся:

–– использование Inbound-маркетинга 
для привлечения медицинских туристов с по-
мощью интересного, полезного, значимого 
и актуального для них контента. Как показа-
ло пилотное исследование, контент, предла-
гаемый в  настоящее время медицинскими 
учреждениями, как правило, адресован не-
ким обобщенным всем, а  значит  — никому 
и, как следствие, не интересен и не работает 
на привлечение и  разогрев потенциальных 
клиентов. Кроме того, существенно затрудня-
ется формирование доверия и ядра лояльных 
клиентов;

–– концентрация усилий на формировании 
потребительской ценности (воспринимаемой, 
имплицитной, поведенческой), основанной 
на восприятии/впечатлении, что позволит 
увеличить результативность маркетинговых 
активностей за счет создания уникального 
предложения и мотивации пациентов и лиц, 
принимающих решение о лечении, а также бу-
дет способствовать формированию позитив-
ного опыта взаимодействия с  медицинским 
учреждением;
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–– формирование из медицинского персо-
нала амбассадоров конкретного медицинско-
го учреждения, что существенно увеличит ве-
роятность рекомендаций и обмен позитивным 
клиентским опытом;

–– использование механизмов «поведенче-
ского надзора», предложенных Банком Рос-
сии, в части анализа клиентского опыта, кото-
рым  делятся пациенты и их родственники/со-
провождающие лица в сети интернет.
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