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Постановка проблеми. Реалії сьогодення вимагають від медичних закладів більш ретельного 

урахування нематеріальних чинників, які складають невідтворювану складову культурних особли-

востей. Зміна соціально-економічних умов господарювання зумовила посилення уваги менеджменту 

медзакладів до необхідності формування корпоративного стилю, що забезпечить додаткові конкуре-

нтні переваги. Мета дослідження полягає у виявленні функцій та елементів корпоративного стилю 

медичного закладу та його підрозділів, з’ясуванні його впливу на колективну свідомість і поведінку 

споживачів медичних послуг та встановленні вимог щодо його розробки. Методологічною основою 

дослідження стали сучасні дослідження із питань формування корпоративного стилю та його впли-

ву на репутацію та успішний розвиток організацій. Основною гіпотезою дослідження є припущення 

щодо впливу корпоративного стилю на рівень упізнаваності та авторитету медичного закладу. Ви-

клад основного матеріалу дослідження. Доведено, що автентичний, працюючий корпоративний 

стиль для сучасного медичного закладу є необхідним елементом його організаційної культури. Ви-

значено, що корпоративний стиль сприяє створенню позитивного образу медичного закладу в очах 

споживачів; дозволяє виділити медичний заклад з-поміж інших медичних закладів зі схожим набо-

ром послуг; зміцнити організаційний дух медичних працівників; підвищує ефективність реклами; 

формує сприятливий імідж медичного закладу. Оригінальність та практична значимість дослі-

дження полягає в тому, що був проведений порівняльний аналіз елементів корпоративного стилю 

міських клінічних лікарень м. Дніпро, наочно реалізованих на офіційних сторінках в мережі Інтер-

нет. Висновки та перспективи подальших досліджень. Проведене дослідження дозволило констату-

вати, що розглянуті медичні заклади міста Дніпра не приділяють необхідної уваги до питань форму-

вання власного корпоративного стилю. Спорадичні ініціативи та заходи створюють видимість існу-

вання корпоративного стилю медичного закладу, але не забезпечують існування такого корпоратив-

ного стилю, який би працював на підвищення упізнаваності та авторитету медичного закладу. 

Ключові слова:  

корпоративний стиль, медичні заклади, логотип, фірмове гасло, фірмовий бланк, легенди 

компанії, фірмова кольорова гама, брендбук. 

ORGANIZATION OF THE CORPORATE STYLE OF THE MEDICAL INSTITUTION: 

FUNCTIONS AND COMPONENTS 

Problem statement. Today's realities require medical institutions to take more careful account of in-

tangible factors that make up an irreplaceable component of cultural characteristics. Changes in the socio-

economic conditions of economic activity have led to increased attention of the management of medical 

institutions to the need to form a corporate style that will provide additional competitive advantages. The 

purpose of the study is to identify the functions and elements of the corporate style of a medical institution 

and its subdivisions, to find out its impact on the collective consciousness and behavior of consumers of 

medical services and to establish requirements for its development. The methodological basis of the study is 

modern research on the formation of corporate style and its impact on the reputation and successful devel-
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opment of organizations. The main hypothesis of the study is the assumption that corporate style influences 

the level of recognition and authority of a medical institution. Summary of the main research material. It is 

proved that an authentic, working corporate style for a modern medical institution is a necessary element of 

its organizational culture. It is determined that the corporate style contributes to creating a positive image of 

a medical institution in the eyes of consumers; allows distinguishing a medical institution from other medi-

cal institutions with a similar range of services; strengthens the organizational spirit of medical staff; in-

creases the effectiveness of advertising; and creates a favorable image of a medical institution. The original-

ity and practical significance of the study lies in the fact that a comparative analysis of the elements of cor-

porate style of city clinical hospitals in Dnipro, which are clearly implemented on the official pages on the 

Internet, was carried out. Conclusions and prospects for further research. The conducted research has made 

it possible to state that the considered medical institutions of the city of Dnipro do not pay the necessary 

attention to the formation of their own corporate style. Sporadic initiatives and events create the appearance 

of the existence of a corporate style of a medical institution, but do not ensure the existence of such a corpo-

rate style that would work to increase the recognition and authority of a medical institution. 

Keywords:  

corporate style, medical institutions, logo, corporate slogan, letterhead, company legends, corporate 

colors, brand book. 
 

 

Постановка проблеми. З 30 січня 2018 

року конкуренція між медичними закладами 

вийшла на новий рівень. Закон України «Про 

державні фінансові гарантії медичного об-

слуговування населення» [3], котрий набув 

чинності саме в ці дати, став тригером, який 

запустив «нові реалії» господарювання за-

кладів охорони здоров’я. Необхідність швид-

кого пристосування до цих умов, зумовила 

переосмислення корпоративного стилю ме-

дичних закладів, котрі проявили бажання за-

лишитись на ринку медичних послуг. Внут-

рішня реорганізація; ринковий аналіз ситуації 

щодо послуг які надаються зараз, та можуть 

бути надані у перспективі; моніторинг ринку 

праці; вивчення попиту та пропозицій на ме-

дичні послуги; щоденна праця над іміджом 

закладу, та лояльністю пацієнтів та співробі-

тників; боротьба за впізнаваність свого кор-

поративного стилю, ось досить неповний 

список питань з якими стикнулись керівники 

медичних закладів в новітніх умовах госпо-

дарювання. Сучасний світ вимагає більш ре-

тельного урахування нематеріальних чинни-

ків, які складають невідтворювану складову 

культурних особливостей підприємства [7]. 

Зміна соціально-економічних умов господа-

рювання призвела до необхідності займатися 

речами, які раніше не відносились до базових 

питань менеджменту закладів охорони здо-

ров’я в Україні. Одним з цих питань є питан-

ня корпоративного стилю медичного закладу, 

який дасть змогу забезпечити конкурентні 

переваги, пов’язані із упізнаваністю медич-

ного закладу стейкголдерами.  

Аналіз останніх досліджень і публі-

кацій. Корпоративний стиль (корпоративна 

ідентичність) як окреме управлінське поняття 

і, як наслідок, окремий стратегічний інстру-

мент вперше було виокремлено практиками, і 

розглядався через призму питань дизайну у 

другій половині 1970 років [29, 36]. У ті часи 

корпоративному стилю відводилося завдання 

підвищення упізнаваності закладу до стану, 

коли за його допомогою передаються нема-

теріальні складові організаційної стратегії: 

візуальні складові стратегії, брендингу та ко-

мунікативної політики [30]. Починаючи з 

праці W. Olins [30], а пізніше K. Birkight та 

M. Stadler [20], вчені почали розглядати кор-

поративний стиль як засіб, за допомогою яко-

го організація розкривається через організа-

ційну поведінку, організаційні комунікації та 

символіку для стейкголдерів. 

Ціллю управління корпоративним сти-

лем є створення сприятливої репутації у 

стейкголдерів, котра, в свою чергу, буде тра-

нсформуватися в споживчу лояльність до 

продуктів або послуг цієї організації, афекти-

вну лояльність для співробітників, бажання 

інвестувати в цю організацію [5, 18]. Є багато 

досліджень, в яких виявлено, що сприятлива 

репутація закладу надає додаткову, штучно 

не відтворювану конкурентну перевагу [26, 

28, 31, 33]. Існує великий прошарок дослі-

джень, присвячених впливу корпоративного 

стилю на функціонування закладів освіти [21, 

37, 38]. Дослідження, що присвячені впливу 

корпоративного стилю на медичні заклади, 

не настільки розповсюджені [24, 34]. Це є на-

слідком, на наш погляд, того, що медичні за-

клади досить формалізовано підходять до 

цього організаційного інструменту, і, як на-

слідок, не бачать його ефективності. 
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Дослідники корпоративного стилю на-
голошують, що «потужний» корпоративний 
стиль буде існувати лише у випадку враху-
вання історичних коренів організації [32], її 
організаційної культури [19], її корпоратив-
ної стратегії  [39], напрацьованої репутації 
[25]. Але питання корпоративного стилю ме-
дичних закладів досліджено дуже фрагменто-
вано. 

Метою статті є виявлення функцій та 
елементів корпоративного стилю медичного 
закладу та його підрозділів, з’ясування його 
впливу на колективну свідомість і поведінку 
споживачів медичних послуг, встановлення 
вимог щодо його розробки. 

Виклад основного матеріалу дос-
лідження. Є. Тихомирова наголошує, що 
«корпоративний (фірмовий) стиль – це суку-
пність вербальних і невербальних складових, 
які забезпечують зорову та сутнісну єдність 
продукції й діяльності компанії, що здатні 
виокремити її серед інших і створити образ, 
що упізнається споживачами» [15, С. 95]. 
Саме «упізнавання» є тим, що повинно тур-
бувати керівників медичних закладів. Особ-
ливості медичних послуг [27, C. 217] своїм 
існуванням поза межею свідомого керування 
вимагають від керівників медичних закладів 
більш ретельно підходити до питання корпо-
ративного стилю. 

Корпоративний стиль медичного закла-
ду є частиною його організаційної культури. 
Ось лише декілька важливих функцій, які він 
виконує [5, 6, 16]: 

– створює упізнаваний цілісний образ, 
єдиний візуальний простір медичного закла-
ду чи окремого відділення, формує позитив-
ний імідж як закладу, так і його працівників 
та послуг на ринку медичних послуг; 

– формує необхідний рівень лояльності 
персоналу та споживачів медичних послуг; 

– вирізняє медичний заклад з-поміж 
конкурентів, допомагає потенційним спожи-
вачам медичних послуг прийняти рішення; 

– привертає увагу, стимулює інтерес до 
медичного закладу, закріплює у пам’яті паці-
єнтів та їх родин позитивний патерн; 

– є гарантом якості послуг, що нада-
ються медичним закладом; 

– підвищує ефективність реклами, ви-
кликає упізнавання закладу, та його співробі-
тників. 

Саме тому необхідно свідомо керувати 
корпоративним стилем медичного закладу. 
Вважається, що корпоративний стиль є стра-
тегічним інструментом, орієнтованим на під-
вищення конкурентоспроможності та конку-

рентостійкості підприємства [35]. Але так 
склалося, що навіть незважаючи на той обсяг 
уваги (частіш за все мінімальний), котрий 
керівництво приділяє питанням організацій-
ної культури та корпоративному стилю, ці 
конструкти існують та впливають на упізна-
ваність підприємства та лояльність до нього. 

Виділяють шість основних складових 
корпоративного стилю: логотип, фірмове га-
сло, фірмовий бланк, легенди компанії, фір-
мова кольорова гама, брендбук [15]. Але оці-
нюючи кожну зі складових для окремих ме-
дичних закладів, можна відмітити наступне. 

Логотип – це індивідуальна символіка, 
яка складається із двох частин: унікального 
графічного написання і знаку [4]. Якщо для 
навчальних медичних закладів (наприклад, 
Дніпровського державного медичного уніве-
рситету), аптек, або стоматологічних кабіне-
тів логотип знаходиться у мережі Інтернет 
дуже легко та є впізнаваним, то для лікарень, 
наприклад «Міська клінічна лікарня № 4», 
Міська клінічна лікарня № 6», логотипи хоча 
в мережі і знаходяться, але вони жодних емо-
цій не викликають і, як наслідок, не викону-
ють своєї основної функції. Слід зазаначити, 
що логотипи для Міських клінічних лікарень 
м. Дніпро мають однакову філософію, але 
вони достатньо одноманітні (рисунок 1).  

Спілкування із пацієнтами, лікарями та 
медсестрами у неформальній обстановці дає 
нам можливість стверджувати, що наявність 
у логотипі жовтого «зростаючого місяця» та-
кож не має трактування для пересічних спос-
терігачів цих логотипів. Можна говорити про 
алюзію на державний прапор України (назва 
лікарського закладу прописана синим кольо-
ром, а місяць – жовтим, і вони обмежують 
логотип та виділяють простір для інформа-
ційного графічного блоку), що має викликати 
позитивні емоції, заспокоювати пацієнта та 
вселяти впевненість у своїй захищеності, але 
це не було підтверджено спілкуванням із па-
цієнтами. Таку філософію у логотипі ніхто не 
побачив. Отже, з точки зору упізнавання та 
диференціації медичних закладів (Міських 
клінічних лікарень міста Дніпро), логотипи 
свою функцію не виконують. Узагалі, лого-
тип медичного закладу має бути привабли-
вим та легко читабельним, а також відобра-
жати цінності та місію бренду. Від «працюю-
чого» логотипу можна очікувати: 

- представлення (системне використан-
ня) бренду: логотип має давати можливість 
ідентифікувати медичний заклад і представ-
ляти його бренду. 
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Рисунок 1 – Офіційні логотипи Міських клінічних лікарень міста Дніпро 

Джерело: Facebook-сторінки Міських клінічних лікарень міста Дніпро [8-14] 
 

Він може бути використаний на різних 

матеріалах, таких як візитки, листівки, флає-

ри та рекламні банери; 

- створення враження: логотип може 

створювати позитивне враження про медич-

ний заклад. Він може бути використаний для 

передачі відчуття надійності, професіоналіз-

му та довіри; 

- розрізнення: логотип може допомогти 

відрізнити медичний заклад від інших конку-

рентів на ринку. Він може бути використаний 

для створення унікальної ідентичності, яка 

допоможе залучити більше клієнтів та під-

вищити впізнаваність бренду; 

- виклик емоцій: логотип може стиму-

лювати певні емоції у клієнтів. Наприклад, 

логотип може пробуджувати почуття спокою 

та комфорту, що особливо важливо для ме-

дичних закладів; 

- представлення спеціалізації: логотип 

може відображати спеціалізацію медичного 

закладу. Наприклад, логотип може містити 

символіку, яка повёязана з певною медичною 

спеціальністю, такою як кардіологія, невро-

логія або стоматологія. 

Фірмове гасло, частіше за все це емо-

ційно заряджена фраза, спрямована на висві-

тлення ідеології фірми, яка легко сприйма-

ється і запам’ятовується [17]. Воно повинно 

коротко і вичерпно висловити неповторність 

та необхідність як самого закладу, так і його 

послуг. З’ясувалося, по-перше, що більшість 

лікарень міста Дніпра не мають у мережі Ін-

тернет власного сайту, на якому було б наве-

дено Фірмове гасло. Більшість медичних за-

кладів Дніпра не можуть похизуватися своїм 

фірмовим гаслом і в «стінах» свого закладу. 

Важливо, щоб фірмове гасло було коротким, 

лаконічним та таким, що легко читається, а 

також відображало місію та цінності медич-

ного закладу. Від фірмового гасла медичного 

закладу слід очікувати:  

- залучення уваги: гасло має привертати 

увагу та зацікавленість клієнтів, зокрема, якщо 

воно відображає унікальність, спеціалізацію 

або конкурентні переваги медичного закладу; 

- створення емоційного зв’язку: гасло 

може забезпечити емоційний зв’язок з клієн-

тами, викликати певні почуття, такі як спокій, 

довіра, турбота та безпека; 

- запам’ятовуваність: гасло, яке легко 

запам’ятовується та відображає основні цін-

ності медичного закладу, може допомогти 

залучити більше клієнтів та посилити впізна-

ваність бренд; 

- конкретизація місії та цінностей: гасло 

може передати місію, цінності та підходи ме-

дичного закладу, що допоможе виокремити 

його від інших; 

- представлення бренду: гасло може ви-

користовуватися для ідентифікації та пред-

ставлення бренду медичного закладу. 

Фірмовий бланк – це документ, що міс-

тить елементи фірмового стилю або інформа-

цію постійного характеру; призначений для 

подальшого заповнення та внесення записів у 

зазначені місця від руки або машинним спо-

собом [1]. Якісні фірмові бланки вимагають 

від співробітників більш свідомого відно-

шення до своїх обов’язків, що дуже важливо 

для закладів, які надають послуги [23]. З фір-

мовими бланками в медичних закладах 

більш-менш гаразд, є питання до презентабе-

льності цих документів, але вони існують. 
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Необхідно відмітити, що не для всіх медич-

них закладів фірмовий бланк виконує місію 

однозначної ідентифікації; для закладів, котрі 

можна вважати спадкоємцями державних лі-

карень, ці документи так і залишилися типо-

вими, що були колись розроблені та рекоме-

ндовані, а з часом несуттєво доопрацьовані 

вже на місцях. Взагалі, фірмові бланки мо-

жуть створити позитивне враження про ме-

дичний заклад, збільшити відчуття довіри 

клієнтів та підвищити його конкурентоздат-

ність на ринку. Від якісно та творчо створе-

них фірмових бланків можна очікувати: 

- уніфікацію документообігу: викорис-

тання фірмових бланків сприятиме уніфікації 

документообігу, що дозволяє підтримувати 

стандарти якості та точності даних; 

- збереження часу: наявність фірмових 

бланків допомагає зекономити час, особливо 

якщо бланки вже заповнені та містять необ-

хідну інформацію; 

- полегшення визначення: бланки з ло-

готипом та контактною інформацією медич-

ного закладу допомагають клієнтам легко ви-

значати, з ким вони спілкуються та до кого 

звертатися; 

- відчуття професіоналізму: бланки до-

помагають створити професійний вигляд ме-

дичного закладу, що сприяє зміцненню дові-

ри клієнтів; 

- переслідування маркетингових цілей: 

фірмові бланки можуть бути використані для 

просування медичного закладу, якщо на них 

вказана додаткова інформація про послуги, 

акції та знижки. 

Легенди компанії – це люди або події, 

котрі стали значущими для формування 

сприйняття компанії всіма стейкголдерами 

[22]. Незважаючи на те, що лікарська справа 

є сприятливим середовищем для легендари-

зації вдалих, або ганебних вчинків, для меди-

чних закладів Дніпра – це взагалі нереалізо-

ваний інструмент боротьби за споживача по-

слуг. Якщо абстрагуватись від ганебних (ду-

же емоційних, але мало інформативних) до-

писів незадоволених пацієнтів та їх родин, то 

на цей аспект корпоративного стилю мало 

хто з керівництва медичних закладів звертає 

увагу. Наявність «якісних» легенд медичного 

закладу може допомогти в: 

- створенні ідентичності: легенда ком-

панії сприятиме створенню унікальної іден-

тичності для медичного закладу, що суттєво 

спрощує процес запам’ятовування та ототож-

нення стосовно інших закладів; 

- відображенні цінностей: легенда ком-

панії повинна відображати зрозумілі (а часто 

й очікувані) для стейкголдерів цінності, яких 

дотримується медичний заклад, що, в свою 

чергу, сприяє підвищенню довіри клієнтів до 

закладу; 

- стимулюванні згадуваності: легенди 

завжди викликають спогади про медичний 

заклад, важливо, щоб вони містили елементи, 

які легко запам’ятовуються, і розповідали 

про професійні та гідні вчинки; 

- побудові бренду: легенда компанії по-

винна допомогти побудувати бренд медично-

го закладу, що робить його відомим та затре-

буваним серед клієнтів; 

- посиленні конкурентоспроможності: 

може сприяти підвищенню конкурентоспро-

можності як всієї установи, так і окремих 

підрозділів. Наявність наукової школи, ква-

ліфікованих лікарів, професійна діяльність у 

своїй галузі створюють необхідний рівень 

довіри до закладу. 

Фірмова кольорова гама – відображає 

конкретні асоціації з діяльністю закладу, по-

винна нести певну інформацію та асоціюва-

тися з ідею всього корпоративного стилю. 

Для цього при виборі фірмових кольорів ва-

жливо вивчати емоційний вплив і асоціації, 

які викликає той чи інший колір у стейкгол-

дерів [2]. Фірмова кольорова гама має підт-

римуватися на рівні відділень, їх внутрішньо-

го оздоблення, одягу медичного персоналу, 

але в лікарнях ми цього поки що не побачили. 

Зрозуміло, що це може бути пов’язано із фі-

нансовими можливостями медичних закладів, 

але ми вважаємо, що така ситуація також є 

наслідком недостатньої уваги до цієї складо-

вої корпоративного стилю з боку керівництва 

медичного закладу.  

Фірмова кольорова гама в медичних за-

кладах може забезпечувати кілька функцій: 

- розпізнаваність: фірмова кольорова 

гама може допомогти медичному закладу 

стати легко впізнаваним для клієнтів; 

- професійний вигляд: кольорова гама 

може асоціюватися із професіоналізмом та до-

триманням високих стандартів якості, що до-

помагає викликати довіру та повагу у клієнтів; 

- асоціації: кольори можуть викликати 

різні асоціації, що є надто важливим для ме-

дичного закладу. Наприклад, блакитний колір 

може асоціюватися зі спокоєм та довірою, 

тоді як зелений колір може бути пов’язаний з 

природою та здоров’ям; 
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- маркетингові цілі: фірмову кольорову 

гаму слід використовувати для маркетинго-

вих цілей, наприклад, для створення реклам-

них матеріалів та просування послуг медич-

ного закладу; 

- уніфікація дизайну: фірмова кольоро-

ва гама може допомогти уніфікувати дизайн 

всіх матеріалів медичного закладу, що дозво-

ляє підтримувати стандарти якості та точнос-

ті даних. 

Брендбук – це фізичне втілення конце-

пції та місії бренду медичного закладу. Осно-

вне завдання його полягає у встановленні 

конкретних принципів збереження культур-

ної ідентичності закладу у всіх його внутріш-

ніх та зовнішніх комунікаціях й передачі ор-

ганізаційних знань новим співробітникам. У 

першому наближенні до брендбуку повинні 

входити три інформаційних блоки, а саме: 1) 

визначення місії та цінностей медичного за-

кладу; 2) опис фірмового стилю медичного 

закладу; 3) правила комунікації із пацієнтами, 

відвідувачами та співробітниками медичного 

закладу.  

За результатами спілкування із лікаря-

ми, інтернами та середнім молодшим персо-

налом медичних закладів м. Дніпра можна 

стверджувати, що навіть якщо брендбук і іс-

нує десь у просторі медичного закладу, то 

свою функцію інструменту передачі знань та 

формування і збереження організаційної іде-

нтичності він не виконує. 

Висновки та перспективи подальших 

досліджень. Автентичний, працюючий кор-

поративний стиль для сучасного медичного 

закладу є необхідним елементом його органі-

заційної культури. Корпоративний стиль до-

помагає у вирішенні низки актуальних за-

вдань, а саме:  

- створенні позитивного образу медич-

ного закладу (або його відділення) в очах 

споживачів та їх емоційного відгуку; 

- виокремленні медичного закладу з-

поміж інших медичних закладів зі схожим 

набором послуг;  

- зміцненні організаційного духу, що 

об’єднує молодший та середній медичний 

персонал, лікарів, менеджерів та пацієнтів, 

викликає відчуття причетності до вирішення 

медичної проблеми;  

- підвищенні ефективності реклами; 

формуванні сприятливого іміджу медичного 

закладу. 

Але розглянуті медичні заклади міста 

Дніпра не приділяють необхідної уваги до 

питань формування власного корпоративного 

стилю. Спорадичні ініціативи та заходи ство-

рюють видимість існування корпоративного 

стилю медичного закладу, але не забезпечу-

ють існування такого корпоративного стилю, 

який би працював на підвищення упізнавано-

сті та авторитету медичного закладу. 

Подальші дослідження будуть спрямо-

вані на розробку рекомендацій, спрямованих 

на створення та впровадження корпоративно-

го стилю, який буде працювати на підвищен-

ня конкурентоздатності медичних закладів. 
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