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В статье рассматривается проблема разработки и внедрения эффективной контент-маркетинговой 
стратегии для медицинских организаций, в частности стоматологических учреждений Алтайского края. 
Актуальность исследования обусловлена процессами цифровизации здравоохранения и необходимостью 
формирования доверительных отношений между медицинскими учреждениями и пациентами в цифро-
вой среде. Цель исследования — разработка рекомендаций по совершенствованию контент-маркетинго-
вой деятельности медицинских организаций для повышения их конкурентоспособности и уровня доверия 
пациентов. В ходе исследования проведен комплексный анализ состояния контент-маркетинга в стомато-
логических учреждениях Алтайского края, включая: оценку восприятия контента пациентами; анализ ка-
налов коммуникации медицинских организаций; исследование форматов контента; сравнительный ана-
лиз сайтов стоматологических поликлиник.

Методология исследования включает анкетирование населения, анализ сайтов медицинских учрежде-
ний, сравнительный анализ практик контент-маркетинга, статистическую обработку данных.

Основные результаты исследования демонстрируют существенные различия в уровне развития кон-
тент-маркетинга между медицинскими учреждениями региона. Выявлены ключевые проблемы: недоста-
ток качественного экспертного контента, слабая система сбора и публикации отзывов, неполное раскры-
тие информации о медицинском персонале.

Практическая значимость работы заключается в разработке рекомендаций по оптимизации контент-
маркетинговой деятельности медицинских организаций, включая формирование единого стандарта веб-
присутствия, развитие экспертного контента и системы обратной связи с пациентами.

Результаты исследования могут быть использованы руководителями медицинских учреждений для со-
вершенствования коммуникационной политики и повышения эффективности взаимодействия с целевой 
аудиторией.

Ключевые слова: контент-маркетинг, стоматологические поликлиники, контент-стратегия, меди-
цинский маркетинг.
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The article discusses the problem of developing and implementing an effective content marketing strategy 
for medical organizations, particularly dental institutions in the Altai Territory. The relevance of the study is due 
to the processes of digitalization in healthcare and the need to establish trusting relationships between medical 
institutions and patients in the digital environment. The purpose of the study is to develop recommendations for 
improving the content marketing activities of medical organizations in order to increase their competitiveness and 
patient trust. The study conducted a comprehensive analysis of the state of content marketing in dental institutions 
in the Altai Territory, including: assessment of patient perception of content; analysis of communication channels 
of medical organizations; research of content formats; and comparative analysis of websites of dental clinics.
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The research methodology includes population surveying, analysis of medical institutions» websites, 
comparative analysis of content marketing practices, statistical data processing.

The main results of the study demonstrate significant differences in the level of content marketing development 
between medical institutions in the region. Key problems are identified: lack of high-quality expert content, weak 
system of collecting and publishing reviews, incomplete disclosure of information about medical personnel.

The practical significance of the work lies in the development of recommendations for optimizing the content 
marketing activities of medical organizations, including the formation of a unified standard of web presence, the 
development of expert content, and the system of feedback with patients.

The results of the study can be used by the heads of medical institutions to improve the communication policy 
and increase the effectiveness of interaction with the target audience.

Keywords: content marketing, dental clinics, content strategy, medical marketing.

Введение. Современный рынок медицин-
ских услуг, как и практически любую сфе-
ру жизнедеятельности, затронули процессы 

цифровизации. Пациенты все больше используют 
цифровые источники информации о заболевани-
ях, методах лечения, выборе медицинских органи-
заций и врачей. Именно этим обусловлена акту-
альность исследований и разработки предложений 
по совершенствованию контент-маркетинговой 
стратегии медицинских организаций. Особое зна-
чение данная тематика имеет для стоматологиче-
ской отрасли, которая непосредственно связана 
с личным здоровьем, качеством жизни и эстетикой. 
Эти особенности делают ее более чувствительной 
к контенту. Пациенты зачастую испытывают страх 
перед процедурами, сталкиваются с трудностями 
выбора между множеством предложений, а также 
подвержены влиянию недостоверной информации 
в Интернете. Это может не только не дать положи-
тельного результата лечения, но и привести к поте-
ре времени, финансовых средств, навредить здоро-
вью пациента. В условиях информационного шума 
и отсутствия достоверной информации формиру-
ется острая потребность разработки и реализации 
эффективной контент-маркетинговой стратегии, 
которая предоставит медицинским организаци-
ям и специалистам возможность стать надежным 
источником знаний, повысить уровень доверия 
со стороны потенциальных пациентов и сформи-
ровать лояльное сообщество. Создание качествен-
ного, экспертного и полезного контента позволит 
стоматологическим поликлиникам не только при-
влечь новую аудиторию, но и помочь существую-
щим пациентам лучше ориентироваться в вопросах 
здоровья полости рта, развеять страхи и заблужде-
ния.

Цель исследования — выявление и обосно-
вание целесообразности применения эффектив-
ной стратегии и инструментов контент-маркетинга 
для современных медицинских организаций сто-
матологического профиля в контексте повышения 
их конкурентоспособности, доверия со стороны па-

циентов и уровня информированности населения 
о вопросах здоровья.

Объект исследования — процесс примене-
ния контент-маркетинга в деятельности медицин-
ских организаций, в  частности в  государствен-
ных стоматологических поликлиниках Алтайского  
края.

Предмет исследования — стратегии, инстру-
менты и методы контент-маркетинга, применяе-
мые государственными стоматологическими по-
ликлиниками для повышения информированности 
населения, формирования доверия и оптимизации 
коммуникаций.

Гипотеза: системное и экспертно-ориенти-
рованное применение контент-маркетинга суще-
ственно повышает уровень информированности 
населения о здоровье и услугах поликлиники, а так-
же способствует формированию устойчивого до-
верия к учреждению, что в свою очередь положи-
тельно сказывается на привлечении пациентов 
и их приверженности профилактическим мерам.

Методы исследования: анализ научной и ме-
тодической литературы по маркетингу; сравни-
тельный анализ практик контент-маркетинга в го-
сударственных стоматологических поликлиниках 
Алтайского края; анкетирование населения о вос-
приятии и важности контента; анализ сайтов госу-
дарственных стоматологических поликлиник; ста-
тистическая обработка и интерпретация данных.

Маркетинг в медицинской сфере имеет ряд 
особенностей, которые связаны с характером услуг, 
этическими аспектами, ролью доверия и специфи-
кой потребительского поведения. Эти особенно-
сти подробно рассматриваются в учебной и науч-
ной литературе [1, 2, 3, 4]:

—	 неосязаемость и нематериальность услуг, 
то есть медицинские услуги невозможно 
увидеть или оценить до момента получе-
ния, что создает сложности в демонстрации 
их ценности и требует особого внимания 
к формированию доверия через репутацию, 
отзывы и экспертность;
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—	 медицинская услуга предоставляется и по-
требляется одновременно, что означает не-
возможность ее отделения от врача или дру-
гого медицинского работника, поэтому 
качество услуги напрямую зависит от ква-
лификации и поведения персонала;

—	 пациенты часто не обладают достаточными 
знаниями, чтобы полноценно оценить ка-
чество медицинских услуг до их получения. 
Это усиливает роль доверия к учреждению 
и врачу, а также требует прозрачного ин-
формирования;

—	 потребность в медицинской помощи возни-
кает независимо от экономических условий, 
но выбор учреждения или врача часто зави-
сит от доступности, репутации и качества 
обслуживания;

—	 пациент — не просто потребитель, но и ак-
тивный участник процесса: он влияет на ис-
ход лечения своим поведением, соблюдени-
ем рекомендаций и т. д. Это требует особого 
подхода к коммуникации и вовлечению;

—	 в медицине доверие к учреждению и вра-
чу — ключевой фактор выбора. Репутация 
формируется через качество услуг, про-
зрачность информации, этичное поведение 
и долгосрочные отношения с пациентами;

—	 маркетинг в медицине регулируется стро-
гими нормами: запрещено гарантировать 
результаты лечения, необходимо соблюдать 
конфиденциальность данных пациентов, 
требуется маркировка рекламных материа-
лов;

—	 в обществе существует дискуссия о социаль-
ной этичности платных медицинских услуг;

—	 пациенты могут руководствоваться разны-
ми критериями при выборе медучрежде-
ния: от близости к дому до репутации врача 
или технологического оснащения. Это тре-
бует глубокого изучения целевой аудитории 
и ее потребностей;

—	 медицина быстро развивается, что требует 
от учреждений регулярного обновления ин-
формации, обучения персонала и адаптации 
маркетинговых стратегий;

—	 здоровье — чувствительная сфера, поэтому 
эмоции (страх, тревога, надежда) сильно 
влияют на поведение пациентов. Маркетинг 
должен учитывать эти аспекты, используя 
эмпатию и персонализированный подход.

Вопросы контент-маркетинга достаточно ши-
роко представлены в научных публикациях таких 
российских и зарубежных ученых и исследовате-

1	 Контент-маркетинг в медицине: только у 31% медкомпаний есть стратегия. URL: https://habr.com/ru/companies/habr_
content/articles/977226/ (дата обращения: 22.04.2026).

лей, как И. Б. Манн, Д. В. Румянцев, А. В. Синягин, 
С. Н. Бернадский, И. Н. Моргачёва, О. И. Гринь-
ко, И. Н. Ситникова, Н. О. Умарова, С. П. Балашо-
ва, О. В. Милаева, Н. Е. Ростовская, П. Ю. Невостру-
ев, Р. В. Каптюхин, Л. С. Драганчук, Д. Пулицци, 
М. В. Шефер, С. Годин, Э. Хэндли, Д. Миллер, Д. Чем-
пион.

Контент-маркетингу в сфере услуг посвящены 
научные труды Д. А. Шевченко, М. И. Кулинченко, 
И. Н. Моргачевой, О. М. Куликовой, С. Д. Суворовой, 
С. В. Александровского, А. А. Яковлевой, С. Р. Шику-
ла, С. М. Гуревича, Д. Бейера, М. Шеридана.

Изучением вопросов маркетинга в здравоохра-
нении занимаются Д. П. Львова, Т. А. Коновалов, 
А. Н. Егорова, П. А. Продолятченко, А. В. Айдаро-
ва, Н. В. Стародворская, Е. А. Костромина, Е. В. Ша-
малова, К. В. Лактионова, А. Нанджи, Э. Берковиц, 
Т. К. Р. Томас, С. Андерсон, Дж. Дж. Сиерра, К. Вер-
тай, Я. Фенвик и др.

Среди исследователей, изучающих организа-
цию деятельности и оказание услуг в здравоохра-
нении Алтайского края, можно выделить следую-
щих авторов: И. А. Корзникова, С. И. Корзникова, 
С. А. Столярова, О. Н. Соколоваа.

Вопросам организации деятельности и ока-
зания стоматологических услуг в Алтайском крае 
посвящены некоторые научные труды С. И. Токма-
ковой — доктора медицинских наук, профессора, 
заведующего кафедрой терапевтической стомато-
логии Алтайского государственного медицинско-
го университета.

Несмотря на большое количество теоретиче-
ских и методических разработок, на практике раз-
витие контент-маркетинга в медицинских учрежде-
ниях сталкивается со следующими проблемами:

—	 недостаток времени и ресурсов, в том чис-
ле человеческих для создания качественно-
го контента;

—	 сложность балансирования между образо-
вательным, экспертным и продающим кон-
тентом;

—	 ограничения в сфере этических норм и за-
конодательства;

—	 низкая вовлеченность некоторых возраст-
ных групп в цифровые каналы коммуника-
ции;

—	 риск распространения недостоверной ин-
формации, в том числе сгенерированной 
искусственным интеллектом.

Компания Хабр в 2025 году исследовала кон-
тент-маркетинг в медицинских компаниях1. Было 
опрошено более 150 экспертов: директоров по мар-
кетингу, руководителей коммуникаций, СЕО кли-
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ник и фармацевтических компаний, холдингов, 
медицинских стартапов и образовательных меди-
цинских проектов. На основе полученных результа-
тов были выявлены три уровня барьеров контент-
маркетинга в медицине.

1. Ресурсные барьеры:
—	 дефицит человеческих ресурсов (у  боль-

шинства медицинских организаций от-
сутствуют выделенные сотрудники или 
контент-команды; врачи перегружены кли-
нической работой и не вовлечены в созда-
ние материалов);

—	 нехватка времени и бюджета (поддержание 
регулярного и качественного контента тре-
бует значительных временных и финансо-
вых затрат, которые медицинские органи-
зации не всегда готовы выделять).

2. Организационные барьеры:
—	 медленные согласования и  бюрократия 

(процесс утверждения материалов внутри 
компании (особенно в крупных организа-
циях) занимает много времени из‑за мно-
жества уровней контроля);

—	 низкая вовлеченность врачей (врачи ча-
сто не мотивированы или не имеют време-
ни участвовать в создании контента, хотя 
их экспертиза критически важна);

—	 зависимость от  подрядчиков и  отсут-
ствие стратегии (46% компаний работа-
ют «по ощущениям» без формализованного 
плана, что приводит к хаотичности и низ-
кой эффективности. Формализованная кон-
тент-стратегия есть лишь у 31% компаний).

3. Отраслевые (специфические) барьеры:
—	 жесткие регуляторные требования (44% 

компаний отмечают ограничения со сторо-
ны законодательства, что сужает выбор тем 
и требует тщательной проверки контента);

—	 этические риски и недоверие (любые не-
точности или ошибки в медицинском кон-
тенте ведут к потере доверия пациентов 
и репутационным потерям. Особенно остро 
этот вопрос стоит у диагностических цен-
тров (67%) и образовательных проектов 
(33%);

—	 сложность визуализации медицинских 
тем  (медицинскую информацию трудно 
представить наглядно, корректно и привле-
кательно без упрощений, что создает допол-
нительные препятствия при создании каче-
ственного визуального контента);

—	 низкая измеримость результатов (лишь 
27% компаний отслеживают прямую связь 
контента с первичной записью или покуп-
кой; 43% не измеряют влияние контента 
на доверие и экспертный статус, что меша-

ет обосновать его ценность перед руковод-
ством).

Из результатов оценки каналов компания Хабр 
также выделила дополнительный барьер: инерция 
использования неэффективных каналов. 68% ка-
налов получили оценку ниже 3,5/5, но компании 
продолжают их использовать (например, соцсети — 
51% респондентов не видят от них значимого эф-
фекта) из‑за отсутствия альтернатив или сложно-
сти смены стратегии.

Изучение присутствия государственных сто-
матологических поликлиник Алтайского края в ин-
тернет-пространстве, а также анализ публикаций 
на их официальных сайтах позволил выделить ос-
новные каналы контент-маркетинга: медицинских 
организаций:

—	 сайты поликлиник: на них размещена ин-
формация об услугах, врачах, график ра-
боты, контактные данные, права пациен-
тов и порядок обращения, а также новости 
и объявления;

—	 электронная почта: информирование па-
циентов о новостях, акциях, напоминания 
о профилактических осмотрах;

—	 социальные сети: поликлиники использу-
ют их для публикации новостей и видео- 
и аудиоконтента;

—	 мессенджеры (WhatsApp, Telegram, Макс): 
чат-боты для записи на прием, ответы на ча-
стые вопросы;

—	 площадки отзывов и справочные сервисы 
(Яндекс Карты, 2ГИС): публикация полез-
ного контента в карточках организации;

—	 сотрудничество с местными СМИ и блоге-
рами: размещение экспертных статей и ин-
тервью;

—	 офлайн-активности: лекции о здоровье зу-
бов, бесплатные осмотры, участие в мест-
ных мероприятиях и партнёрство с други-
ми организациями.

Проблемы реализации контент-маркетинго-
вых стратегий накладывают отпечаток на все ка-
налы. Медицинские организации, сталкивающиеся 
с этими ограничениями, вынуждены искать альтер-
нативные пути привлечения пациентов. В условиях, 
когда прямой маркетинг не всегда приносит изме-
римый результат, на первый план выходят факто-
ры конкуренции.

Факторами конкуренции на рынке стоматоло-
гических услуг выступают [5, 6, 7]:

—	 качество услуг и квалификация врачей: па-
циенты обращают внимание на  профес-
сионализм специалистов, отзывы о врачах 
и общую репутацию учреждения;

—	 спектр услуг: наличие современного обору-
дования (КТ, микроскопы, системы для им-
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плантации) и  широкий перечень про-
цедур повышают конкурентоспособность  
клиник;

—	 ценовая политика: государственные поли-
клиники привлекают пациентов бесплатны-
ми услугами по ОМС, частные клиники — 
гибкими условиями и дополнительными 
опциями за плату;

—	 удобство записи и график работы: наличие 
онлайн-записи, call-центров, работа в вы-
ходные дни важны для занятых пациентов;

—	 расположение: географическая доступность 
часто является ключевым фактором выбо-
ра;

—	 уровень сервиса: чистота в помещениях, 
вежливость персонала, организация рабо-

ты регистратуры влияют на удовлетворен-
ность пациентов;

—	 доступность и  полнота информации 
об услугах стоматологических поликлиник/
клиник.

В условиях насыщенного рынка пациенты при-
нимают решение о выборе поликлиники, опираясь 
на доступные данные о качестве услуг, квалифика-
ции специалистов, технологиях, стоимости и уров-
не сервиса.

С целью оценки восприятия и важности кон-
тента медицинских организаций нами был про-
веден опрос населения (май 2026  года). Всего 
участвовали в опросе 160 человек, из них 95% — 
женщины, 5% — мужчины. Возрастная структура 
респондентов представлена на рисунке 1.

Рис. 1. Возрастная структура опрошенных, %

Основная часть опрошенных — 40% обращает-
ся за медицинскими услугами 1–2 раза в год, 10% — 

часто (раз в месяц) и 5% — очень часто (несколько 
раз в месяц), 20% — очень редко и 25% — умеренно.

Рис. 2. Частота обращения за медицинскими услугами в медицинские организации, %

Результаты опроса показали, что максималь-
но важными параметрами (можно было выбрать 
несколько) при выборе медицинской организации 
являются: специализация и опыт врачей (85%); 
отзывы пациентов (80%); информация об услугах 
и ценах (75%); квалификация врачей (70%); меди-
цинское оборудование (65%). Умеренно важные 

параметры: акции и скидки (50%); новости о здо-
ровье (45%); видеоматериалы (40%), методы лече-
ния (35%) (рис. 3).

Основными каналами поиска информации яв-
ляются: официальный сайт (75%), поисковые си-
стемы (65%), рекомендации знакомых (60%), со-
циальные сети (50%), медицинские агрегаторы 
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(40%); менее популярными каналами респонденты 
назвали печатные СМИ (10%), рекламные баннеры 
(5%), телевидение (5%) (рис. 4).

Среди предпочитаемых форматов контен-
та 70% респондентов назвали текстовые статьи, 

60% — видеоролики, 50% — инфографику, 45% — 
краткие разъяснения; менее востребованными 
оказались форматы: аудиоподкасты — 10%, дис-
куссии в комментариях — 5% (рис. 5).

Рис. 3. Параметры выбора медицинской организации, %

Рис. 4. Основные каналы поиска информации о медицинских организациях, услугах, врачах, %

Рис. 5. Предпочитаемые респондентами форматы контента, %

Оценили качество контента респонденты сле-
дующим образом:

—	 очень высокое, полезное — 10%,

—	 хорошее, но есть что улучшить — 55%;
—	 удовлетворительное, информации недоста-

точно — 30%;
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—	 низкое, информация неактуальна — 5%.
В процессе анализа были выявлены следующие 

зависимости:
1. Чем чаще люди обращаются за помощью, 

тем важнее информация об оборудовании и мето-
дах лечения.

2. Молодежь в возрасте 18–24 года активнее 
использует соцсети.

3. Старшее поколение предпочитает текстовые 
форматы контента.

4. При редком обращении выше значимость от-
зывов других пациентов.

Существенные различия в ответах респонден-
тов разных возрастных групп позволяют разрабо-
тать рекомендации по созданию контента для этих 
сегментов целевой аудитории (табл. 1).

Таблица 1
Рекомендации по созданию и распространению контента в медицинских организациях 

для различных возрастных категорий населения (по результатам опроса)

Возрастная 
группа

Каналы распростра 
нения Форматы контента Тематика контента Особенности подачи

18–24 года Социальные сети, 
мессенджеры, офи-
циальные сайты

Короткие видео, тексто-
вые посты с визуалом, 
истории в соцсетях, ин-
фографика, мемы

Профилактика заболева-
ний, ЗОЖ, первая помощь, 
развенчание мифов, советы 
по поддержанию здоровья

Простой язык, визуальная 
привлекательность, интер-
активность, элементы гей-
мификации, оперативность 
ответов, адаптация под мо-
бильные устройства

25–34 года Социальные сети, 
официальные сайты, 
e-mail-рассылки, по-
исковые системы

Текстовые статьи, ви-
деоролики, онлайн-
трансляции, публикации 
в соцсетях

Профилактика заболеваний, 
описание услуг и цен, квали-
фикация врачей, практиче-
ские советы, медицинские 
новости

Структурированность, про-
фессиональный язык, ви-
зуальные элементы, чет-
кие заголовки, адаптация 
под мобильные устройства

35–44 года Официальные сай-
ты, социальные сети, 
е-mail-рассылки, ме-
дицинские агрега-
торы

Текстовые материалы, 
видеоконтент, инфогра-
фика, вебинары, онлайн-
консультации

Профилактика заболева-
ний, информация об услугах, 
квалификация специалистов, 
новости медицины, ответы 
на вопросы

Детальная информация, 
экспертность, практические 
рекомендации, визуальное 
сопровождение

45–54 года Официальные сай-
ты, социальные сети, 
е-mail-рассылки, ме-
дицинские порталы

Текстовые статьи, видео-
материалы, инфографи-
ка, онлайн-консультации, 
печатные материалы

Профилактика заболеваний, 
информация о лечении, ква-
лификация врачей, отзывы 
пациентов, акции и скидки

Понятный язык, крупный 
шрифт, четкие формули-
ровки, практическая польза, 
достоверность

55–64 года Официальные сай-
ты, е-mail-рассылки, 
печатные материа-
лы, личные консуль-
тации, телефонные 
звонки

Текстовые материалы, 
инфографика, видео-, 
аудио и печатные мате-
риалы

Базовая информация о здо-
ровье, инструкции по лече-
нию, информация о льготах, 
контакты и график работы, 
разъяснения

Крупный шрифт, простой 
язык, четкие инструкции, 
повторение важной инфор-
мации

65+ лет Личные консульта-
ции, телефонные 
звонки, печатные ма-
териалы

Текстовые материалы, 
инфографика видео-, 
аудио и печатные мате-
риалы

Базовая информация о здо-
ровье, инструкции по лече-
нию, контакты и график ра-
боты, информация о льготах, 
разъяснения

Максимально простой язык, 
крупный шрифт, четкие ин-
струкции, повторение важ-
ной информации

Проведенное исследование выявило суще-
ственную дифференциацию предпочтений в ка-
налах, форматах и тематике контента в зависи-
мости от возраста респондентов: молодые группы 
(18–34 года) отдают приоритет визуальным и ин-
терактивным форматам в социальных сетях, то-
гда как старшие возрастные категории (55+ лет) 
предпочитают традиционные печатные материалы 
и личные консультации с максимально простой по-
дачей. Считаем, что будет целесообразным внедре-
ние сегментированной контент-стратегии с адапта-
цией форматов, каналов распространения и стиля 
подачи под специфику каждой возрастной груп-

пы для повышения эффективности коммуникации 
и охвата целевой аудитории.

С учетом выявленных различий в предпочте-
ниях пациентов возникает необходимость оценить, 
насколько текущая контент-маркетинговая дея-
тельность стоматологических учреждений соответ-
ствует данным ожиданиям.

Анализ научных исследований [8, 9, 10] в об-
ласти контент-маркетинга медицинских организа-
ций свидетельствует о том, что комплексная оцен-
ка традиционно базируется на четырех группах 
критериев: информационно-контентных (полнота 
сведений о врачах и ценах, актуальность данных, 
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экспертность и понятность медицинского контен-
та, наличие лицензий), технико-функциональных 
(скорость загрузки, мобильная адаптация, интуи-
тивная навигация, работоспособность форм он-
лайн-записи и чатов), коммуникационно-репута-
ционных (скорость ответа на запросы, тональность 
отзывов, качество работы с негативом, соблюде-
ние этики и законодательства о рекламе), а также 
маркетингово-поведенческих (конверсия в запись, 
уровень вовлеченности, индекс лояльности, часто-
та повторных обращений).

Для  сторонних наблюдателей доступными 
для  объективной оценки выступают преимуще-

ственно те критерии, которые напрямую отраже-
ны на веб-сайтах организаций, а именно: перечень 
и характеристика услуг, информация о врачах, нали-
чие и содержание блога (или раздела «Полезная ин-
формация»), описание акций и специальных пред-
ложений, открытые отзывы пациентов, визуальный 
контент, наличие призывов к действию, а также воз-
можность онлайн-записи и наличие контактной ин-
формации. Исходя из этих доступных параметров, 
сравнительный анализ сайтов шести государствен-
ных стоматологических поликлиник Алтайского 
края был проведен по восьми критериям, результа-
ты которого представлены в таблице 2.

Таблица 2
Сравнительный анализ контент-маркетинга государственных стоматологических поликлиник 

Алтайского края

Критерий 
оценки

Краевая стомато-
логическая поли-

клиника

Стоматологиче-
ская поликлини-

ка № 1  
(г. Барнаул) 

Стоматологиче-
ская поликлини-
ка № 2 (г. Бар-

наул) 

Стоматологиче-
ская поликлини-

ка № 3  
(г. Барнаул) 

Стоматоло-
гическая по-
ликлиника, 

г. Бийск

Стоматоло-
гическая по-
ликлиника, 
г. Рубцовск

Услуги Краткие описания, 
цены есть. Трудно 
понять суть и пре-
имущества. Цены 
в файле PDF

Описания 
для платных 
услуг, есть цены. 
Разделены 
ОМС/платные

Есть описание 
услуг. Прейску-
рант в файле PDF. 
Цены за 2024 г.

Краткие описа-
ния, цены есть 
в файле PDF. 
Трудно понять 
суть и преиму-
щества

Нет описаний. 
Цены в файле 
PDF

Перечислены, 
есть описания 
и рекоменда-
ции. Нет фото. 
Цены в фай-
ле pdf.

Оценка 3 3 3 3 2 4
Врачи Фото, ФИО, спе-

циальность, ино-
гда стаж

Подробные про-
фили врачей

Фото, ФИО, спе-
циальность. Фото 
не всегда каче-
ственные, описа-
ния недостаточ-
ные

Фото групповые, 
фамилии и ини-
циалы врачей 
с указанием гра-
фика работы

Персональ-
ные страни-
цы с фото, об-
разованием, 
стажем, сер-
тификатами, 
категорией

Только руко-
водство и заве-
дующие отде-
лениями

Оценка 4 4 3 2 4 2
Блог / По-
лезная ин-
формация

Раздел «Новости» 
с регулярным об-
новлением. Недо-
статочно эксперт-
ного контента

Недостаточно Раздел поверх-
ностный. Нет ста-
тей, нет блога

Раздел «Ново-
сти» не ведется 
с 2020 г.

Раздел «Ново-
сти» на ведет-
ся с 2021 г.

Полностью 
отсутству-
ет. Послед-
ние новости 
от 07.05.2025

Оценка 5 2 2 0 0 0
Акции / 
Спецпредло-
жения

Представлены 
в разделе «Ново-
сти», но недоста-
точно

нет Есть акции, 
но не структури-
рованы, мало де-
талей

Несколько пред-
ложений с цена-
ми, слабодета-
лизированы

Раздел есть, 
но не очень за-
метен, не все-
гда актуален

Полностью от-
сутствуют

Оценка 3 0 3 3 3 0
Отзывы Отсутствуют Достаточно от-

зывов, есть ФИО 
и тип посещения. 
Есть возмож-
ность оставлять 
онлайн

Достаточно от-
зывов, есть ФИО 
и тип посещения. 
Есть возмож-
ность оставлять 
онлайн. Неактив-
ны с 2025 г.

Раздел есть, по-
следний отзыв 
в 2015 г.

Достаточно 
отзывов, есть 
данные о па-
циентах. Есть 
возможность 
оставлять он-
лайн

Есть форма 
для отзывов, 
но всего два 
отзыва за все 
время.

Оценка 0 5 4 1 5 1
Визуальный 
контент

Фото не всех вра-
чей. Нет видео, 
фото интерьеров, 
оборудования

Качественные 
фото врачей, ин-
терьеров. Реко-
мендовано доба-
вить видео

Фото не всегда 
высокого каче-
ства. Нет видео

Фото общего ха-
рактера. Нет ви-
део

Фото вра-
чей и клиники 
есть, но базо-
вого качества. 
Видео нет

Несколько 
фото низкого 
качества. Ви-
део нет
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Критерий 
оценки

Краевая стомато-
логическая поли-

клиника

Стоматологиче-
ская поликлини-

ка № 1  
(г. Барнаул) 

Стоматологиче-
ская поликлини-
ка № 2 (г. Бар-

наул) 

Стоматологиче-
ская поликлини-

ка № 3  
(г. Барнаул) 

Стоматоло-
гическая по-
ликлиника, 

г. Бийск

Стоматоло-
гическая по-
ликлиника, 
г. Рубцовск

Оценка 4 4 2 2 3 1
Призывы 
к действию

Есть форма запи-
си, но нет явных, 
заметных CTA

Есть форма за-
писи, но нет яв-
ных, заметных 
CTA

Форма записи 
общая, без выбо-
ра услуги / вра-
ча. CTA могли бы 
быть заметнее

Кнопка «Запи-
саться» ведет 
на простую фор-
му

Кнопки «Запи-
саться» есть, 
но могли бы 
быть замет-
нее

Только контак-
ты, есть кнопка 
записи онлайн 
через Госуслу-
ги

Оценка 2 2 3 3 3 2
Онлайн-за-
пись / Кон-
тактная ин-
формация

Есть Есть Форма обратной 
связи, телефон, 
адрес видны

Форма обратной 
связи, телефон, 
адрес видны

Форма обрат-
ной связи, те-
лефон, адрес 
видны

Контакты есть, 
но онлайн-за-
пись отсут-
ствует

Оценка 5 5 4 4 4 2
Общая оцен-
ка (средняя 
по всем кри-
териям) 

2,9 3,1 2,6 1,9 2,6 1,5

На основе проведенного анализа сайтов ше-
сти государственных стоматологических учрежде-
ний Алтайского края можно сделать ряд системных 
выводов о состоянии их цифровой коммуникации 
и сформулировать стратегические рекомендации 
для ее оптимизации.

Исследование выявило выраженную неодно-
родность в уровне цифрового развития сайтов учре-
ждений. Диапазон общих баллов колеблется от 3,1 
до 1,5, что свидетельствует о недостаточном вни-
мании к контент-маркетингу и об отсутствии уни-
фицированных стандартов и скоординированной 
политики в области интернет-маркетинга. Поли-
клиники, функционирующие в административном 
центре Алтайского края (г. Барнаул), демонстриру-
ют в среднем более высокие показатели.

В большинстве случаев (5 из 6) веб-ресурсы 
выполняют преимущественно информационно-
справочную роль, представляя базовые сведения 
об услугах и контактах. При этом недостаточно реа-
лизована их маркетинговая и коммуникативная 
функция: слабо используются инструменты форми-
рования доверия (экспертный контент, социальное 
доказательство), вовлечения пользователей и сти-
мулирования целевых действий.

Наиболее проблемными областями, общими 
для большинства учреждений, являются:

—	 отсутствие или слабое развитие блога/раз-
дела с  полезной информацией, новостя-
ми. Контент, решающий информационные 
проблемы пациентов и позиционирующий 
поликлинику как эксперта, практически 
не создается;

—	 в большинстве поликлиник (в 4 из 6) на сай-
тах отсутствует социальное доказательство 
(отзывы пациентов);

—	 неразвитая система отзывов (3 из 6 сайтов). 
Отзывы либо отсутствуют, либо представ-
лены в недостаточном количестве и без не-
обходимых деталей (ФИО пациента, дата, 
конкретный врач/услуга), что  снижает 
их доверительность;

—	 поверхностные профили медицинского 
персонала; страницы врачей часто ограни-
чиваются фото и ФИО, не раскрывая инфор-
мацию об образовании, стаже, квалифи-
кации и специализации, что препятствует 
формированию эмоциональной связи и до-
верия.

Для преодоления выявленных проблем и повы-
шения эффективности цифровой коммуникации 
стоматологических учреждений предлагаем вне-
дрение комплексной программы развития, вклю-
чающей:

1. Формирование единого регионального стан-
дарта веб-присутствия. Считаем, что необходимо 
разработать и утвердить на уровне уполномочен-
ного органа управления здравоохранением (Ми-
нистерство здравоохранения Алтайского края) 
обязательный минимальный стандарт качества 
официального сайта учреждения. Стандарт дол-
жен включать требования к следующим разделам:

—	 контент: наличие раздела «Врачи» с деталь-
ными профилями (фото, образование, стаж, 
квалификация);

—	 обязательный раздел «Полезная информа-
ция»/«Блог» с регулярным обновлением;

—	 подробное описание услуг с указанием по-
казаний, этапов и ориентировочной стои-
мости;

—	 коммуникация: встроенная, удобная систе-
ма онлайн-записи с выбором услуги и вра-

Окончание таблицы 2
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ча; выделенный и модерируемый раздел 
для отзывов пациентов;

—	 технические аспекты: базовая SEO-оптими-
зация (мета-теги, структура контента), ско-
рость загрузки страниц, корректное ото-
бражение на мобильных устройствах.

2. Приоритизация инвестиций в контент-мар-
кетинг и визуальную коммуникацию. Ключевым 
направлением финансирования должно стать со-
здание качественного контента, включающего:

—	 развитие экспертного блога: создание ре-
дакционного плана и публикация статей, 
отвечающих на частые вопросы пациентов 
(гигиена, выбор методик лечения, профи-
лактика);

—	 профессионализация визуального ряда: ор-
ганизация профессиональной фотосъемки 
медицинского персонала, интерьеров по-
ликлиник и рабочих процессов; создание 
серии коротких просветительских видеоро-
ликов;

—	 внедрение систематического сбора отзы-
вов: разработка процедуры сбора обратной 
связи от пациентов (анкеты, онлайн-фор-
мы после приема) и ее публикации на сай-
те с соблюдением этических норм.

3. Рекомендуем переход к более совершенным 
системам онлайн-записи, интегрированным с ме-
дицинскими информационными системами.

4. Создание системы мониторинга, обучения 
и обмена лучшими практиками: мониторинг сай-
тов для оценки поведения пользователей, источ-
ников трафика и конверсии; обучение сотрудников, 

ответственных за поддержку сайтов, основам кон-
тент-менеджмента, SEO и др.; обмен опытом пред-
ставителей ведущих поликлиник для распростра-
нения успешных кейсов и методической помощи.

Заключение. В ходе исследования была до-
стигнута поставленная цель: выявлены и  обос-
нованы направления применения эффективной 
контент-маркетинговой стратегии для стоматоло-
гических поликлиник Алтайского края. На основе 
анализа восприятия контента пациентами, оценки 
сайтов учреждений и выявленных проблем разра-
ботаны практические рекомендации.

Для  повышения конкурентоспособности 
и уровня доверия к государственным стоматологи-
ческим поликлиникам рекомендуется внедрение 
единого регионального стандарта веб-присутствия. 
Приоритетными направлениями определены раз-
витие экспертного контента, профессиональная 
визуализация информации, систематический сбор 
отзывов и интеграция удобных сервисов онлайн-за-
писи. Дополнительно рекомендована сегментация 
контент-стратегии по возрастным группам с адап-
тацией каналов, форматов и стиля подачи.

Реализация предложенных мер позволит по-
высить эффективность контент-маркетинговой 
стратегии медицинских учреждений, улучшить 
информированность населения, укрепить дове-
рие пациентов и, как следствие, увеличить при-
верженность профилактическим мерам и лечение 
в государственных поликлиниках. Перспективным 
направлением дальнейших исследований являет-
ся разработка методик оценки эффективности вне-
дренных контент-стратегий.
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