
Маркетинг в лечебното заведение: Добри и лоши практики 

 

Увод 

Маркетингът в здравеопазването играе ключова роля за осигуряването на 

качествени услуги и привличането на пациенти. В контекста на лечебните заведения 

той включва използването на различни маркетингови инструменти – реклама, 

ценообразуване, разпределение на услуги, комуникация с пациентите, управление 

на персонала и инфраструктурата. Добрата маркетингова стратегия може да 

подобри достъпа до здравни услуги, да повиши удовлетвореността на пациентите и 

да допринесе за устойчивото развитие на здравното заведение. 

В същото време, неефективният или агресивен маркетинг може да доведе до 

негативни последици – загуба на доверие, етични конфликти и дори правни 

проблеми. Затова е важно да се анализират както добрите, така и лошите практики в 

маркетинга на лечебните заведения, за да се извлекат полезни изводи. 

Настоящата разработка ще представи конкретен случай на маркетинг в лечебно 

заведение в България, като ще анализира неговите силни и слаби страни. Фокусът 

ще бъде върху използването на маркетингови инструменти и тяхното влияние върху 

пациентите и репутацията на здравното заведение. 

Изложение  

Пример за маркетингова практика в българско лечебно заведение 

1. Въведение в маркетинговата стратегия на болница „Токуда“ 

Болница „Токуда“ е едно от най-големите и добре позиционирани частни лечебни 

заведения в България. Основана през 2006 г. в София, тя е част от международна 

болнична група и следва високите стандарти на японския медицински модел. 

Основните маркетингови цели на болницата са да предложи модерно и качествено 

здравеопазване, което се отличава с иновации, висок стандарт на обслужване и 

дигитализация на медицинските услуги. 

Маркетинговите подходи, които „Токуда“ използва, са ориентирани както към 

индивидуалните пациенти, така и към корпоративните клиенти. Тя предлага 

разнообразни здравни пакети за служители на големи компании, което ѝ осигурява 

постоянен поток от пациенти. В допълнение, болницата активно инвестира в онлайн 

комуникация, социални мрежи и дигитални платформи, което ѝ помага да поддържа 

високо ниво на ангажираност с пациентите. 

2. Основни маркетингови инструменти, използвани от болницата 

Болница „Токуда“ прилага разнообразни маркетингови инструменти, които ѝ помагат 

да се утвърди като лидер на пазара на частните здравни услуги в България. 

2.1. Продуктова стратегия и предлагани услуги 



„Токуда“ се позиционира като модерно лечебно заведение, предлагащо 

високоспециализирана медицинска помощ, включително сложни хирургични 

интервенции, роботизирана хирургия и онкологично лечение. 

Освен традиционните медицински услуги, болницата предлага персонализирани 

здравни пакети, които включват профилактични прегледи, лабораторни изследвания 

и дългосрочно наблюдение на пациенти. 

Голям акцент се поставя върху високотехнологичното оборудване и използването на 

иновации като роботизирана хирургия Da Vinci, което е сериозно конкурентно 

предимство. 

2.2. Ценова политика 

Ценовата стратегия на болницата е насочена към средния и високия клас пациенти, 

което автоматично изключва по-нискодоходните групи. 

За да направи услугите си по-достъпни, болницата предлага различни абонаментни 

програми и партньорства със застрахователни компании, което намалява 

индивидуалната финансова тежест върху пациентите. 

Въпреки че цените са по-високи от тези в държавните болници, болницата залага на 

„стойностно ценообразуване“ – клиентът заплаща повече, но получава по-добро 

качество на услугите. 

2.3. Дистрибуционна политика (разпространение на услугите) 

Болницата разполага с централизирана локация в София, което улеснява достъпа 

на пациентите от столицата и околните градове. 

Дигитализацията на услугите позволява на пациентите да записват часове онлайн, 

да правят консултации чрез видеоразговори и да получават медицинска 

документация електронно. 

„Токуда“ също така има партньорства с други лечебни заведения в страната, което 

разширява обхвата на пациентите, които могат да бъдат насочени за лечение в 

болницата. 

2.4. Маркетингови комуникации и реклама 

Болницата активно инвестира в дигитален маркетинг, като използва уебсайта си, 

социалните мрежи и рекламни кампании в Google Ads и Facebook. 

Възползва се от съдържателен маркетинг, като публикува статии и видеа за 

здравословен начин на живот, превенция на заболявания и новости в медицината. 

Телевизионните и радиорекламите са друга ключова част от стратегията на 

болницата, като особено внимание се отделя на кампаниите за профилактични 

прегледи и специализирани медицински услуги. 

„Токуда“ организира безплатни скринингови кампании за определени заболявания, 

което съчетава социална отговорност с успешен маркетингов подход. 



2.5. Качество на обслужването и персонал 

Болницата поставя силен акцент върху обучението и квалификацията на 

медицинския персонал, като често организира обучения и обмен на опит със 

специалисти от чужбина. 

Пациентското преживяване е в основата на маркетинговата стратегия – комфортни 

болнични стаи, модерна апаратура, персонално отношение и бързо обслужване. 

Въвеждането на електронни здравни досиета позволява на пациентите лесно да 

следят състоянието си и да комуникират с лекуващите си лекари. 

Анализ на добрите практики 

Болница „Токуда“ е сред водещите частни лечебни заведения в България и прилага 

редица добри маркетингови практики, които допринасят за повишаване на доверието 

на пациентите, оптимизиране на обслужването и разширяване на пазарния ѝ дял. 

Тези практики могат да бъдат разгледани в няколко основни направления. 

1. Прозрачност и достъпност на информацията 

Една от основните причини за успеха на болницата е ясната и добре структурирана 

комуникация с пациентите. Уебсайтът ѝ предоставя изчерпателна информация за 

медицинските услуги, специалистите, цените и възможностите за записване на час. 

Онлайн записване на прегледи – улеснява пациентите и намалява времето за 

чакане. 

Интерактивен уебсайт с детайлна информация – пациентите могат да се 

информират за симптоми, методи на лечение и профилактични прегледи. 

 

Ясно обявени цени – предотвратява недоразумения и засилва доверието между 

пациентите и лечебното заведение. 

Тази прозрачност е важна за изграждането на стабилна репутация и привличането 

на нови пациенти, тъй като здравеопазването е сфера, в която доверието е ключов 

фактор. 

2. Дигитален маркетинг и активна комуникация с пациентите 

„Токуда“ използва модерни дигитални маркетингови инструменти, които ѝ помагат да 

достигне до по-широка аудитория и да ангажира потенциални пациенти. 

Активност в социалните мрежи (Facebook, Instagram, LinkedIn) – болницата редовно 

публикува полезно съдържание, като здравни съвети, информация за профилактика, 

новини за иновативни методи на лечение и истории на доволни пациенти. 

Видео съдържание и уебинари – специалистите на болницата често провеждат 

онлайн лекции, в които разясняват симптоми и методи за лечение на различни 

заболявания. Това изгражда авторитет и позиционира болницата като водещо 

лечебно заведение в страната. 


