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Abstract. The relevance of the study is due to the high competition in the regional medical services market, 
in particular, in the field of vertebroneurology and manual medicine in Primorsky Krai. Health, as the 
main value of life, occupies a high step in the hierarchy of human needs, and medical institutions face the 
need not only to provide high-quality services, but also to effectively "fight" for the attention and trust of 
patients. Choosing the right marketing strategy will help organizations attract more patients, increase 
revenue, and improve the clinic's reputation. The paper considers the segmentation of the target audience 
of the Vladivostok Institute of Vertebroneurology and Manual Medicine, analyzes consumer preferences 
and conducts an online consumer survey of the Institute to study the effectiveness of using the site in the im-
plementation of medical services. Recommendations for developing a strategy for promoting medical ser-
vices in the regional market are proposed, including a content plan, creation of professional profiles, inter-
action with the audience, targeted advertising, analysis and adjustment of the SMM strategy. 
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Введение  
Актуальность исследования обусловлена высокой конкуренцией на рынке 

медицинских услуг, быстрым развитием примененных технологий и изменением 
потребительских предпочтений, которые требуют от организаций постоянного мо-
ниторинга конкурентной среды и своевременной адаптации к новым условиям.  

Результаты опроса российских крупнейших частных медицинских органи-
заций, функционирующих на рынке коммерческой медицины, показали, что для 
маркетинга медицинских услуг большая часть респондентов (73 %) для продви-
жения медицинских услуг используют онлайн-рекламу, 42 % – традиционный 
маркетинг – офлайн-рекламу (наружную, на радио и телевидении, в обществен-
ном транспорте, в лифтах), 31 % – рекламу своей организации [1, 2]. 

Рассмотрена проблема маркетинга медицинских услуг, заключающаяся в 
отсутствии маркетинговой стратегии. Грамотность выбора стратегии продвиже-
ния медицинских услуг и ее проработанность помогут организациям привлечь 
больше пациентов, повысить доходы и улучшить репутацию клиники. Сущест-
вующие проблемы в разработке и реализации маркетинговой стратегии связаны 
с тем, что в работе частной медицины все информационные и материальные ре-
сурсы направлены на то, чтобы поддержать успешное взаимодействие врача и 
пациента, но при достаточно высокой квалификации медицинского персонала 
отмечается низкий уровень притока новых целевых клиентов.  

В современных условиях формируются тенденции, необратимо переводящие ме-
дицинские услуги в новую сферу, к экономическим благам, и организациям здраво-
охранения следует проводить маркетинговые исследования, чтобы при помощи этого 
инструмента оценить деятельность, спектр предоставляемых услуг [3, 4].  

Знание потенциального потребителя, его ценностей и предпочтений, анализ 
данной информации становятся необходимой информационной базой при разработ-
ке стратегии продвижения услуг для медицинского учреждения. Это составило 
главную цель настоящего исследования, методология которого основана на исполь-
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зовании совокупности специальных и общенаучных методов научного познания, 
включающих сравнительный анализ и полевые маркетинговые исследования.  

Научная новизна работы состоит в уточнении понятий «медицинский мар-
кетинг» и «стратегия продвижения услуг», в формировании сегментации це-
левой аудитории медицинской организации и разработке рекомендаций по соз-
данию стратегии продвижения медицинских услуг на региональном рынке.  

Исследования показывают, маркетинг – это процесс планирования и прак-
тического осуществления разработки идей, товаров и услуг, формирования цен 
на них, стимулирования их сбыта и распределения для реализации обмена, 
удовлетворяющего целям индивидов и организаций [5].  

С коммерческой точки зрения маркетинг медицинских услуг представляет 
собой предпринимательский процесс по продвижению услуги учреждением 
здравоохранения (врача, медицинской сестры) к потребителю (пациенту) [6].  
С социальной стороны маркетинг может рассматриваться как общественный 
процесс, с помощью которого прогнозируется, расширяется и удовлетворяется 
спрос на медицинские услуги посредством их разработки, продвижения, реали-
зации, что в конечном счете сказывается на состоянии здоровья населения госу-
дарства в целом [7]. В рамках процессного подхода медицинский маркетинг оп-
ределяют как процесс убеждения пациента в выборе конкретного медицинского 
центра, медицинской услуги или методики лечения в конкурентной среде [8]. 

Возникновение и развитие маркетинга медицинских услуг связаны со сле-
дующими предпосылками: появление новых источников финансирования меди-
цинских организаций, независимых от государства; появление коммерческих 
медицинских учреждений, целью которых является получение прибыли от пре-
доставления услуг; появление новейших методов лечения на основе дорогих ле-
карственных препаратов, что увеличило затраты медицинских учреждений на 
оказание услуг населению; появление и распространение новых видов заболева-
ний, которые привели к росту спроса населения на медицинские услуги [9]. 

Разделяя позицию практикующих специалистов, отметим, что маркетинг 
медицинских услуг имеет особенности, связанные со спецификой спроса на дан-
ном рынке и характеристиками медицинской услуги как товара. Спрос на кон-
кретный вид услуги зависит не только от платежеспособности, но и от характе-
рологических особенностей конкретного пациента, уровня его осведомленности 
о возможностях медицины [6]. 

Характеризуя маркетинг услуг организации здравоохранения, нужно пони-
мать, что руководство, медицинский персонал и маркетинговая служба дейст-
вуют комплексно, организуя выпуск услуг и их продажу, сбывая товары меди-
цинского назначения, чтобы граждане удовлетворили потребности, связанные с 
медицинским обслуживанием [2]. 

Основные подходы к разработке стратегии продвижения услуг включают в 
себя следующие элементы: выбор измеримой цели, согласованной с корпора-
тивным планом; позиционирование бренда; сегментирование рынка; ассорти-
ментную матрицу; маркетинговый план и исследования, а также этапы и инст-
рументы реализации услуг. 
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Однако традиционные подходы к маркетингу медицинских услуг часто не 
учитывают специфику потребительского поведения в этой сфере [10]. Поэтому 
некоторые авторы предлагают разрабатывать концепцию новой модели марке-
тинга, позволяющую медицинским организациям достичь повышения эффек-
тивности маркетинговых кампаний, увеличить число пациентов, повышая их 
лояльность, и укрепить репутацию медицинской организации [11]. Особое зна-
чение приобретает маркетинговая стратегия компаний, которая направлена 
не только на обеспечение эффективного развития и достижение поставлен-
ных целей организации, но и на удовлетворение потребительских предпочте-
ний [12].  

Стратегия продвижения услуг – это план действий, который разрабаты-
вается для увеличения узнаваемости и популярности бренда на рын-
ке. Проблема медицинских организаций – отсутствие маркетинговой страте-
гии продвижения услуг и грамотности ее выбора. Основными целями данной 
стратегии являются увеличение продаж за счет привлечения новых клиентов 
и обеспечение повторных продаж.  

Разработанная успешная стратегия организации позволит популяризиро-
вать медицинскую услугу, повысить узнаваемость бренда, увеличить при-
быль, показать свои сильные стороны, чтобы выделиться среди конкурентов 
и эффективно использовать свои преимущества [13, 14]. Но следует подчерк-
нуть, что универсальной стратегии продвижения медицинских услуг в социаль-
ных сетях не существует. 

Роль SMM-стратегии заключается в эффективном использовании возможно-
стей социальных сетей для достижения поставленных целей. Она помогает 
бренду построить положительное впечатление, установить доверие и взаимо-
действовать с аудиторией. 

Основная часть 
Приморское краевое общественное учреждение «Институт вертеброневро-

логии и мануальной медицины» на региональном рынке медицинских услуг 
имеет высокий потенциал благодаря профессионализму специалистов и широ-
кому спектру услуг (URL: https://www.inmanmed.ru/).  

SWOT-анализ позволил выявить основные направления развития Института 
вертеброневрологии и мануальной медицины, показывающие, что для удержа-
ния конкурентных позиций на региональном рынке необходимо выявить потен-
циального клиента, исследовать его потребности, активно использовать цифро-
вые технологии при продвижении медицинских услуг и работать с клиентской 
аудиторией в социальных сетях. 

В таблице 1 представлен сравнительный анализ сайта Института вертебро-
неврологии и мануальной медицины с сайтами конкурентов. 



Таблица 1 

Сравнительный анализ сайта Института вертеброневрологии и мануальной медицины с сайтами конкурентов 

Конкуренты Критерий 

Институт 
вертебро-

неврологии и 
мануальной 
медицины 

Медицин-
ский центр 
реабилита-

ции 
«БИОМЕ-
ХАНИКА» 

Клиника 
мануальной 
медицины 

«КИНЕЗИС» 

Медицин-
ский центр 

«PRO-
ЗДОРОВЬЕ» 

Клиника 
функцио-
нальной 
медицины 
«Манус» 

Клиника 
лечения боли 
«NP Clinic» 

Центр инно-
вационного 
восстановле-
ния здоровья 

Медицин-
ский центр 

«Артро 
Вита-М» 

Центр ману-
альной тера-
пии и дет-
ской меди-
цинской 
реабилита-

ции 

Медицин-
ский центр 

«Здравница» 

Удобство  
интерфейса 

Сайт свет-
лый, прият-
ный для 
восприятия. 
Есть общая 
информа-
ция, данные 
о ценах и 
специали-
стах. Нет 
записи он-
лайн  

Сайт прият-
ный для 
восприятия, 
удобный в 
передвиже-
нии, указаны 
цены, есть 
запись он-
лайн, имеет-
ся информа-
ция о спе-
циалистах  

Сайт про-
стой, есть 
запись он-
лайн и ин-
формация о 
специали-
стах. Мало 
информации 
о ценах, 
неудобен в 
передвиже-
нии 

Сайт про-
стой, нет 
кнопок 
передвиже-
ния, неудоб-
но смотреть 
нужную 
информа-
цию. Есть 
запись он-
лайн, дан-
ные о мед. 
работниках 

Сайт и ин-
формация в 
нем слож-
ные для 
восприятия, 
он пугает 
потенциаль-
ных клиен-
тов различ-
ными тер-
минами и 
научными 
статьями, 
нет записи 
онлайн 

Сайт подхо-
дит совре-
менным 
тенденциям, 
удобный в 
использова-
нии, есть 
цены и за-
пись онлайн 

Сайт мало 
информати-
вен, нет 
кнопок 
передвиже-
ния, нет 
возможно-
сти записи 
онлайн, 
можно оста-
вить заявку 
для обрат-
ной связи, 
нет цен 

Сайт прият-
ный для 
восприятия, 
есть инфор-
мация о 
специали-
стах, есть 
возмож-
ность записи 
онлайн, нет 
цен 

Сайт уста-
ревший, 
мало ин-
формации, 
онлайн-
записи нет. 
Присутству-
ет прайс-
лист и ин-
формация о 
мед. работ-
никах 

Сайт совре-
менный, 
приятный 
для воспри-
ятия, есть 
возмож-
ность записи 
онлайн, 
прайс-лист и 
информация 
о мед. ра-
ботниках 



Продолжение табл. 1 

Конкуренты Критерий 

Институт 
вертебро-

неврологии и 
мануальной 
медицины 

Медицин-
ский центр 
реабилита-

ции 
«БИОМЕ-
ХАНИКА» 

Клиника 
мануальной 
медицины 

«КИНЕЗИС» 

Медицин-
ский центр 

«PRO-
ЗДОРОВЬЕ» 

Клиника 
функцио-
нальной 
медицины 
«Манус» 

Клиника 
лечения боли 
«NP Clinic» 

Центр инно-
вационного 
восстановле-
ния здоровья 

Медицин-
ский центр 

«Артро 
Вита-М» 

Центр ману-
альной тера-
пии и дет-
ской меди-
цинской 
реабилита-

ции 

Медицин-
ский центр 

«Здравница» 

Логотип и 
вывеска 

Использо-
вано слиш-
ком много 
элементов, 
сложен в 
восприятии 

Слишком 
детализиро-
ван, сложен 
в воспри-
ятии 

Гармонично 
подобраны 
цвета и 
фигуры 

Использо-
ваны мел-
кие детали, 
которые не 
видны из-
далека  

Использо-
вано много 
элементов, 
сложен в 
восприятии 

Красив 
визуально, 
но не несет 
смысловой 
нагрузки 

Создан в 
стиле ми-
нимализма, 
отсылает к 
медицине, 
нет лишних 
деталей  

Не привле-
кает внима-
ния, гради-
ент не ак-
туален на 
данный 
момент  

Представлен 
текстовый 
логотип, 
иконка от-
сутствует. 
Это минус, 
так как лю-
дей больше 
цепляет 
рисунок, чем 
текст 

Цвета для 
логотипа 
грамотно 
подобраны, 
дизайн 
соответст-
вует назва-
нию 

Местораспо-
ложение 

Отдельно 
стоящее 
здание, есть 
автопар-
ковка, ря-
дом распо-
ложены 
остановки  

Находится в 
торговом 
комплексе 
«Гермес», 
есть места 
для авто-
парковки, 
рядом рас-
положены  
2 остановки 

Находится 
во много-
квартирном 
доме, есть 
небольшая 
автопарков-
ка, рядом 
расположена 
остановка 

Находится в 
жилом ком-
плексе, есть 
небольшая 
автопарков-
ка, рядом 
расположе-
ны останов-
ки  

Есть места 
для авто-
парковки, 
рядом рас-
положены 
остановки и 
ж/д станция 

Есть места 
для авто-
парковки, 
находится в 
7 минутах 
ходьбы от 
остановки  

Имеется 
автопарков-
ка, распо-
ложен да-
леко от 
остановки 

Находится 
во много-
квартирном 
доме, нет 
автопарко-
вочных мест, 
рядом рас-
положены 
остановки 

Находится в 
жилом мно-
гоквартир-
ном доме, 
есть места 
для автопар-
ковки, рядом 
расположена 
остановка 

Находится 
в жилом 
дом, есть 
места для 
автопар-
ковки, ря-
дом распо-
ложена 
остановка 



Продолжение табл. 1 

Конкуренты Критерий 

Институт 
вертебро-

неврологии и 
мануальной 
медицины 

Медицин-
ский центр 
реабилита-

ции 
«БИОМЕ-
ХАНИКА» 

Клиника 
мануальной 
медицины 

«КИНЕЗИС» 

Медицин-
ский центр 

«PRO-
ЗДОРОВЬЕ» 

Клиника 
функцио-
нальной 
медицины 
«Манус» 

Клиника 
лечения боли 
«NP Clinic» 

Центр инно-
вационного 
восстановле-
ния здоровья 

Медицин-
ский центр 

«Артро 
Вита-М» 

Центр ману-
альной тера-
пии и дет-
ской меди-
цинской 
реабилита-

ции 

Медицин-
ский центр 

«Здравница» 

Эргономика Устаревший 
ремонт, 
довольно 
большой 
холл, узкие 
проходы, 
есть детская 
зона, огра-
ниченное 
количество 
спецтехники 

Широкие 
комнаты, 
много спец-
техники, 
инструмен-
тов 

Сделан 
хороший 
ремонт, 
узкие кори-
доры, нали-
чие спецтех-
ники 

Сделан 
хороший 
современ-
ный ремонт, 
есть детская 
игровая зона, 
место ожи-
дания, нали-
чие спецтех-
ники 

Сделан 
косметиче-
ский ре-
монт, нали-
чие спец-
техники 

Сделан 
косметиче-
ский ре-
монт, нали-
чие спец. и 
спорт. тех-
ники 

Качествен-
ный ре-
монт, ши-
рокие кори-
доры, нали-
чие спец-
техники 

Сделан 
косметиче-
ский ре-
монт, нали-
чие спец-
техники 

Устарев-
ший ре-
монт, узкие 
коридоры, 
наличие 
спецтехни-
ки 

Устаревшие 
ремонт и 
технологии, 
небольшое 
количество 
спецтехни-
ки 

Продвижение 

(рейтинг) 
2Гис (3,9 – 
91 оценка) 
 

2 Гис (4,5 – 
197 оце-
нок). 
ВКонтакте 

 2 Гис (4,9 – 
159 оце-
нок). Теле-
грамм, 
ВКонтакте 

2 Гис (4,9 – 
более 18 
оценок).  
ВКонтакте 
(очень ак-
тивно) 

2 Гис (3,7 – 
16 оценок) 

2 Гис  

(3,1 – 83 
оценки).  

ВКонтакте, 
Однокласс-
ники 

2 Гис  

(5 – 3 оцен-
ки) 

2 Гис  

(4,5 – 83 
оценки).  

ВКонтакте, 
Телеграмм 

2 Гис  

(3,0 – 12 
оценок) 

2 Гис  

(4,0 – 97 
оценок) 

Уровень цен, 
руб. 

Низкий  

(2000) 
Средний 
(3900) 

Высокий 
(4000) 

Высокий 

(4000) 
Средний 
(3000) 

Средний 
(3000) 

Высокий 

(6000) 

Низкий 

(2800) 

Средний  

(3200) 
Средний 
(3200) 



Окончание табл. 1 

Конкуренты Критерий 

Институт 
вертебро-

неврологии и 
мануальной 
медицины 

Медицин-
ский центр 
реабилита-

ции 
«БИОМЕ-
ХАНИКА» 

Клиника 
мануальной 
медицины 

«КИНЕЗИС» 

Медицин-
ский центр 

«PRO-
ЗДОРОВЬЕ» 

Клиника 
функцио-
нальной 
медицины 
«Манус» 

Клиника 
лечения боли 
«NP Clinic» 

Центр инно-
вационного 
восстановле-
ния здоровья 

Медицин-
ский центр 

«Артро 
Вита-М» 

Центр ману-
альной тера-
пии и дет-
ской меди-
цинской 
реабилита-

ции 

Медицин-
ский центр 

«Здравница» 

Спектр услуг Остеопатия, 
мануальная 
терапия, при-
кладная кине-
зиология, 
микрокинези-
терапия, ки-
незиотейпи-
рование, ле-
чебная физи-
ческая куль-
тура, войта-
терапия, 
бобат-тера-
пия, йога, 
массаж, 
лимфодре-
нажный мас-
саж, реабили-
тация после 
инсульта и 
травм 

Травмато-
лог, невро-
лог, орто-
пед, реаби-
литолог, 
мануальный 
терапевт, 
ревматолог, 
физиотера-
пия 

Массаж, 
мануальный 
массаж, 
ортопедия, 
физиотера-
пия, кине-
зиотейпи-
рование, 
неврология 

Мануальная 
терапия и 
все виды 
массажа 

Остеопатия, 
неврология, 
иммуно-
коррекция, 
биохроно-
терапия, 
психология 

Мануальная 
терапия, 
реабилита-
ция после 
инсульта, 
операций и 
травм 

Мануальная 
терапия, 
комплекс-
ное восста-
новление 
после ин-
сульта 

Все виды 
массажа, 
мануальный 
массаж, 
остеопатия 

Мануальная 
терапия, все 
виды мас-
сажа, мяг-
котканные 
техники 
мануальной 
терапии 

Мануальная 
терапия, 
медицин-
ский мас-
саж, невро-
логия, ор-
топедия, 
ревматоло-
гия 

Уровень лоя-
льности к кли-
енту 

Высокий  Высокий Средний Высокий Низкий Низкий Низкий Высокий Низкий Средний  

 

Источник: URL: https://www.inmanmed.ru/ 
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Сегментация целевой аудитории Института вертеброневрологии и мануаль-
ной медицины была произведена с помощью метода 5W Марка Шеррингтона, 
который способствовал выделению 4 сегментов целевой аудитории со схожими 
признаками: 

– сегмент 1 (хронические боли): ищут решение долгосрочной проблемы, 
важна эффективность и безболезненность лечения. Опираются на рекомендации 
врачей и отзывы, готовы платить за качественное лечение. Боятся неэффектив-
ного лечения и высокой стоимости услуг; 

– сегмент 2 (восстановление после травм): активные люди, стремящиеся к 
быстрому восстановлению, важна квалификация специалиста и реальные ре-
зультаты. Ищут клинику с хорошим оборудованием и приятной атмосферой. 
Боятся неэффективного лечения, потери времени на лечение и высоких затрат; 

– сегмент 3 (профилактика заболеваний): заботятся о своем здоровье, ценят 
качественную и комфортную жизнь. Ориентируются на репутацию клиники, 
квалификацию специалистов, атмосферу клиники. Боятся болезней и неэффек-
тивного лечения, а также потери времени; 

– сегмент 4 (родители): беспокоятся о здоровье своих детей, ищут эффек-
тивное и безопасное лечение. Ориентируются на квалификацию детских спе-
циалистов, комфортные условия, удобное месторасположение и наличие про-
грамм для детей. Боятся пропустить серьезные проблемы, не получить нужных 
рекомендаций и некомпетентности специалистов. 

Дополнительно со сравнительным анализом сайта Института вертебронев-
рологии и мануальной медицины с сайтами основных конкурентов на регио-
нальном рынке был проведен онлайн-опрос потребителей Института по иссле-
дованию результативности использования сайта при реализации медицинских 
услуг (URL: https://www.inmanmed.ru/). Анкета была создана с помощью Yandex 
Forms (URL: https://forms.yandex.ru/u/674d4752e010db6cd9b2e54b/). Важность 
основных критериев продвижения сайта Института оценивалась по 5-балльной 
шкале Лайкерта (где 1 – неважно, 5 – очень важно), оценка степени удовлетво-
ренности потребителя сайтом – по 5-балльной шкале (где 1 – полностью не 
удовлетворен, 5 – полностью удовлетворен). 

Результаты опроса представлены в табл. 2, где отмечено количество респон-
дентов, проставляющих от 0 до 5 баллов.  

Таблица 2  

Эффективность использования сайта Институтом вертеброневрологии  
и мануальной медицины при реализации медицинских услуг 

Оценка важности основных критериев сайта при реализации медуслуг 

Критерий / Оценка 5 4 3 2 1 

Скорость загрузки главной стра-
ницы 

46 26 6 2 0 

Корректное отображение сайта на 
различных устройствах 

29 37 13 1 0 
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Окончание табл. 2 

Оценка важности основных критериев сайта при реализации медуслуг 

Критерий / Оценка 5 4 3 2 1 

Доступность для людей с ограни-
ченными возможностями 

40 27 8 5 0 

Простота поиска необходимой 
информации 

36 32 10 1 1 

Читаемость и качество изображений 36 27 16 1 0 

Визуальное оформление 36 30 12 2 0 

Актуальность информации 41 31 7 0 1 

Информация о текущих акциях 39 27 10 4 0 

Онлайн запись на прием 39 31 8 1 1 

Общение с клиникой через  
онлайн-чат 

19 34 17 8 2 

Полное описание услуг 36 33 9 1 1 

Оценка степени удовлетворенности потребителем сайта Института при реализации медуслуг 

Критерий / Оценка 5 4 3 2 1 

Скорость загрузки главной страницы 24 35 11 6 4 

Корректное отображение сайта на 
различных устройствах 

22 21 17 14 6 

Доступность для людей с ограни-
ченными возможностями 

23 25 16 10 6 

Простота поиска необходимой 
информации 

20 20 21 12 7 

Читаемость и качество изображений 23 16 18 14 9 
Визуальное оформление 21 17 11 25 6 
Актуальность информации 10 20 16 18 16 
Информация о текущих акциях 7 21 17 24 11 
Онлайн запись на прием 7 11 11 20 31 
Общение с клиникой через он-
лайн-чат 

9 11 17 25 18 

Полное описание услуг 18 20 20 14 8 

Пол респондентов 

Мужской 39 

Женский 41 

Возраст респондентов 

18–24 года 41 

25–35 лет 18 

36–45 лет 12 

46–55 лет 6 

56 и более лет 3 
 

Примечание: сост. авторами по данным онлайн-опроса. 
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По данным, приведённым в табл. 2, можно сделать следующие выводы: ско-
рость загрузки страниц сайта и актуальность предлагаемой информации на нем 
наиболее важны для потребителя Института вертеброневрологии и мануальной 
медицины при выборе медицинских услуг. Пользователи удовлетворены сле-
дующими критериями: скоростью загрузки, корректным отображением и дос-
тупностью для людей с ограниченными возможностями. 

Информация о текущих акциях, доступность для людей с ограниченными 
возможностями и онлайн-запись на прием также являются приоритетными для 
пользователя сайта. Но значительная доля пользователей недовольна онлайн-
записью; предполагают, что онлайн-запись на приём отсутствует. 

Онлайн-опрос показал, что к менее значимым критериям респонденты отне-
сли: читаемость и качество изображений, визуальное оформление, простоту по-
иска необходимой информации и полное описание услуг, общение с клиникой 
через онлайн-чат и корректное отображение сайта на различных устройствах. 
Степень удовлетворенности данными критериями также резко снижается. Поль-
зователи считают, что возможность общения через онлайн-чат отсутствует, по-
лучить консультацию через онлайн-чат и онлайн-запись невозможно: либо чат 
не работает, либо операторы медленно отвечают. 

Веб-сайт Института имеет устаревший дизайн и технические недоработки. 
На главной странице сайта в мобильной версии наблюдается деформация лого-
типа; изображения на виджетах отображаются некорректно на некоторых мо-
бильных устройствах.  

Карта, размещенная в футере (подвале) сайта, не загружается, что препятст-
вует навигации. В ПК-версии сайта присутствуют серьезные ошибки: кнопки на 
виджетах не функционируют должным образом и не обеспечивают переход на 
соответствующие страницы; текст на виджете плохо читаем; при сканировании 
QR-кода сайт не загружается.  

Карточки в разделе «Услуги» имеют различные размеры, отсутствует изо-
бражение. Страница «Отзывы» не найдена (ошибка 404). При наведении курсора 
на раздел «Услуги» список услуг отображается не полностью.  

В различных разделах сайта заметна неоднородность в стиле оформления и 
использовании шрифтов. Встречаются ссылки, ведущие на несуществующие 
страницы или имеющие неверное перенаправление.  

Проведенные исследования позволили авторам разработать систему рекомен-
даций, сгруппированных по блокам: по информационному улучшению сайта и раз-
работке SMM-стратегии продвижения медицинских услуг. 

1. Рекомендации по информационному улучшению сайта 
Раздел «Блог». Цель: публикация статей, заметок, новостей и экспертных 

мнений о заболеваниях позвоночника, методах лечения и реабилитации.  
Рекомендации по контенту: 
– экспертные статьи: публикация статей, написанных специалистами Ин-

ститута, на темы, интересующие потенциальных пациентов (боли в спине, гры-
жи, сколиоз, остеохондроз и т.д.); 

– обзоры новых методов лечения: описание новых методик и технологий, 
применяемых в Институте, с объяснением их преимуществ; 
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– полезные советы: предоставление рекомендаций по профилактике заболе-
ваний позвоночника, правильной осанке, упражнениям для укрепления мышц 
спины и т.д.; 

– интервью с врачами: публикация интервью с ведущими специалистами 
Института, где они отвечают на вопросы пациентов и делятся своим опытом; 

– новости Института: рассказ о мероприятиях, конференциях, новых спе-
циалистах и других важных событиях, касающихся деятельности Института; 

– популярный формат: статьи должны быть написаны простым, понятным 
языком и быть легко воспринимаемыми для неподготовленного читателя; 

– мультимедиа: добавлять в статьи изображения, видео, инфографику, что-
бы сделать контент более привлекательным и наглядным. 

Раздел «Отзывы». Цель: отражение реального впечатления пациентов. 
Рекомендации по контенту:  
– фото-, видеоотзывы: поощрять пациентов оставлять видеоотзывы; 
– разнообразие отзывов: публиковать отзывы, отражающие разные аспекты ле-

чения и обслуживания в Институте вертеброневрологии и мануальной медицины; 
– честные отзывы: не скрывать и не удалять негативные отзывы, а отвечать 

на них, демонстрируя готовность к диалогу и исправлению недочетов. 
Раздел «Кейсы лечения». Цель: демонстрация успешных случаев лечения в 

Институте, что повысит доверие и уверенность потенциальных пациентов. 
Рекомендации по контенту: 
– детальное описание: публиковать подробные описания случаев лечения, 

начиная с симптомов и диагноза и заканчивая результатами лечения; 
– реальные примеры: представлять реальные примеры из практики врачей 

Института с разрешения пациентов; 
– фото «до и после»: при возможности использовать фотографии «до и по-

сле» лечения, чтобы наглядно продемонстрировать результаты; 
– комментарии врачей: добавлять комментарии врачей, объясняющие осо-

бенности лечения и его результаты; 
– истории пациентов: представлять истории пациентов, рассказывающие о 

том, как лечение в Институте помогло им улучшить качество жизни. 
Внедрение представленных рекомендаций позволит значительно повысить 

информативность сайта, что, в свою очередь, приведет к увеличению лояльности 
существующих клиентов и привлечению новых. 

2. Рекомендации по разработке SMM-стратегии продвижения меди-
цинских услуг 

Для Института вертеброневрологии и мануальной медицины SMM-
стратегия может стать катализатором роста клиентской базы и повышения узна-
ваемости бренда. Социальные сети могут стать результативным инструментом 
для продвижения медицинских услуг.  

Основные цели для разработки SMM-стратегии: 
– увеличение узнаваемости бренда Института; 
– привлечение новой целевой аудитории; 
– укрепление лояльности существующих клиентов; 
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– формирование позитивного имиджа Института как эксперта в своей об-
ласти. 

Согласно «Топ-5 Социальных медиа» следует использовать следующие 
платформы [13]: 

– ВКонтакте (VK), позволяющую публиковать разнообразный контент, 
взаимодействовать с аудиторией и запускать таргетированную рекламу; 

– Telegram, подходящую для распространения новостей, экспертных мнений 
и полезных советов; 

– Одноклассники, используемую для охвата аудитории более старшего возраста. 
По мнению авторов, формирование SMM-стратегии продвижения медицин-

ских услуг должно включать: 
1. Создание и оформление профилей: разработка профессиональных профи-

лей с использованием единого стиля (логотип, фирменные цвета, шрифты); за-
полнение всей необходимой информации об Институте (описание, контактные 
данные, ссылка на сайт). 

2. Разработку контент-плана: информационный контент: статьи о здоровье 
позвоночника, советы по профилактике и лечению, описания методик и проце-
дур; экспертный контент: интервью с врачами, мнения специалистов, ответы на 
вопросы подписчиков; продающий контент: информация об акциях, скидках, спе-
циальных предложениях, отзывы пациентов; вовлекающий контент: опросы, кон-
курсы, викторины, прямые эфиры с врачами; визуальный контент: фотографии и 
видеоматериалы о работе Института, отзывы клиентов, экспертные выступления. 

3. Взаимодействие с аудиторией: оперативное реагирование на комментарии 
и вопросы подписчиков; проведение опросов и конкурсов для повышения во-
влеченности; организация прямых эфиров с врачами для ответов на вопросы в 
режиме реального времени. 

4. Таргетированную рекламу: настройка таргетированной рекламы на целе-
вую аудиторию (география, возраст, интересы, профессия); использование раз-
личных форматов рекламы (посты, объявления, видео); анализ эффективности 
рекламных кампаний и корректировка настроек. 

5. Анализ и корректировку: регулярный анализ эффективности SMM-
стратегии (охват, вовлеченность, переходы на сайт, обращения); корректировка 
контент-плана и рекламных кампаний на основе полученных данных. 

Основные рекомендации: создать профессиональную команду SMM-
специалистов для реализации стратегии продвижения в социальных сетях; регу-
лярно обновлять контент, поддерживая интерес целевой аудитории; активно 
взаимодействовать с подписчиками, отвечая на их вопросы и запросы; исполь-
зовать различные форматы контента для достижения максимального охвата; 
оценивать эффективность SMM-стратегии. 

SMM-стратегии продвижения медицинских услуг должны стать ключевым 
маркетинговым элементом Института вертеброневрологии и мануальной меди-
цины для достижения поставленных целей. 

Заключение 
Маркетинг медицинских организаций становится все более популярным в 

современной России, но сталкивается с определенными проблемами, требую-
щими внимания и поиска перспективных средств их решения. Тенденции разви-
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тия маркетинга медицинских организаций проявляются в более активном про-
движении медицинских организаций, медицинских товаров и услуг, медицин-
ских работников [13]. 

Проведенные исследования позволили составить сегментацию целевой  
аудитории Приморского Института вертеброневрологии и мануальной ме-
дицины, провести SWOT-анализ потребительских предпочтений и осуществить 
онлайн-опрос потребителей Института по исследованию результативности ис-
пользования сайта при реализации медицинских услуг. Авторами предложены 
рекомендации по разработке стратегии продвижения медицинских услуг на ре-
гиональном рынке, включающие контент-план, создание профессиональных 
профилей, взаимодействие с аудиторией, таргетированную рекламу, анализ и 
корректировку SMM-стратегии. 

SMM-стратегия еще на этапе разработки помогает обозначить приоритеты 
действий, объединить официальные аккаунты организации и поддерживать це-
лостный образ бренда – региональной медицинской клиники.  

Предложенные мероприятия по совершенствованию сайта и реализации 
SMM-стратегии способствуют корректировке маркетинговой деятельности Ин-
ститута на рынке медицинских услуг Приморского края. Использование эффек-
тивных инструментов и выстраивание уникальной стратегии являются основой 
успеха медицинского маркетинга. 

В качестве возможных перспективных направлений дальнейших научных ис-
следований можно выделить проведение лонгитюдных исследований, позволяющих 
увидеть развитие применения маркетинговых стратегий продвижения медицинских 
услуг на региональном рынке с целью обобщения полученных результатов. 
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