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Аннотация. Введение. Эффективная маркетинговая стратегия для коммерческой организации является необходимым условием стабиль-

ного роста выручки и доли на рынке. Чётко сформулированная стратегия позволяет определить целевую аудиторию, выявить её потребности и 
предпочтения, выбрать оптимальные каналы коммуникации. Это не только способствует эффективному привлечению клиентов, но и повышает 

лояльность существующих. Кроме того, прозрачное освещение услуг и их преимуществ поможет клиентам сделать осознанный выбор, а также 

укрепит долгосрочные отношения с организацией. К настоящему времени учеными проведено большое количество исследований в области внед-
рения digital-маркетинга в деятельность коммерческих бизнес-структур. Вместе с тем сфера оказания медицинских услуг остается недостаточно 

изученной с точки зрения использования ею инструментов digital-маркетинга, что и обусловило выбор объекта настоящего исследования – это сеть 

медицинских клиник «Парацельс». Цель. Разработка подхода к формированию стратегии digital-маркетинга для организаций сферы медицинских 
услуг. Материалы и методы. В работе использован анализ литературы, опрос, контент-анализ, статистическая обработка данных. Результаты и 

обсуждение. В процессе выполнения исследования выявлены особенности продвижения медицинских услуг, предложена воронка стратегии digital-

маркетинга, разработана последовательность действий по разработке эффективной стратегии digital-маркетинга. Заключение. Разработанный под-
ход к формированию стратегии может быть использован для осуществления маркетинговых активностей сети медицинских клиник «Парацельс», а 

также служить примером для разработки маркетингового плана других организаций исследуемой сферы. 
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Abstract. Introduction. An effective marketing strategy for a commercial organization is a prerequisite for stable revenue growth and mar-

ket share. A clearly formulated strategy allows you to define the target audience, identify its needs and preferences, and select the best communication 

channels. It not only helps to effectively attract customers, but also increases the loyalty of existing ones. In addition, transparent coverage of services 
and their benefits will help customers make an informed choice, as well as strengthen long-term relationships with the organization. To date, scientists 

have conducted a large number of studies in the field of introducing digital marketing into the activities of commercial business structures. At the 

same time, the field of medical services remains insufficiently studied in terms of its use of digital marketing tools, which determined the choice of 
the object of this study – the Paracelsus network of medical clinics. Goal. The study aims to develop an approach to the formation of a digital market-

ing strategy for organizations in the field of medical services. Materials and methods. The work uses literature analysis, survey, content analysis, 
statistical data processing. Results and discussion. In the process of conducting the study, the features of promoting medical services were identified, 

a funnel of a digital marketing strategy was proposed, and a sequence of actions for developing an effective digital marketing strategy was developed. 

Conclusion. The developed approach to forming a strategy can be used to implement marketing activities of the Paracelsus network of medical clin-
ics, and also serve as an example for developing a marketing plan for other organizations in the studied area.  
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Введение / Introduction. Разработка маркетинговой стратегии продвижения коммерческой органи-

зации является важным шагом для устойчивого роста и конкурентоспособности. Данная работа опирается 

на фундаментальные положения в области теории и практики digital-маркетинга в онлайн-среде.  

В современном мире в условиях высокой конкуренции и перенасыщенности медиаплатформ в 

онлайн, рабочая digital-стратегия является необходимостью для привлечения целевой аудитории и 

повышения узнаваемости бренда. Многие коммерческие организации включают в digital-стратегию 

такие инструменты, как SEO-оптимизация, SMM, таргетированная реклама, рекламные сети Яндекса 

и рассылки. Это позволяет формировать большую лояльность к бренду и привлекать всё больше но-

вых клиентов. Правильная digital-стратегия также позволяет компании адаптироваться к изменениям 

на рынке, сохраняя свои конкурентные преимущества и оперативно внедряя новые стратегические 

инструменты, удовлетворяющие потребности клиентов [18]. 

Материалы и методы исследований / Materials and methods of research. Digital-маркетинг – 

это «вид маркетинга, который включает в себя стратегии и действия, направленные на рост прибыли, 

освоение новых рынков, повышение узнаваемости бренда и привлечение клиентов в бизнес с исполь-

зованием интернет-технологий» [16]. «Digital-маркетинг обеспечивает повышение известности ком-

пании в сети, формирование и рост спроса на продукт или услугу; определение целевой аудитории, 

заинтересованной в определенном продукте или услуге; рост трафика; повышение конверсии» [20]; 

формирование сообщества вокруг продукта или бренда, способствующего запуску «сарафанного ра-

дио»; увеличение объемов продаж и прибыли. 

В научной литературе представлено множество подходов к определению digital-маркетинга, отра-

жающих его многообразие и комплексность в различных контекстах. Так, Дейв Чаффи предлагает следу-

ющее определение digital-маркетинга: «Это достижение целей маркетинга за счет применения цифровых 

технологий и медиа. Кроме способов продвижения продуктов и услуг с помощью цифровых средств, он 

также считает неотъемлемой частью эффективного цифрового маркетинга опыт клиентов, развитие от-

ношений между ним и компанией, смещение фокуса на потребности клиентов» [19].  

Д. А. Тюрина отмечает в своих исследованиях, что «цифровой маркетинг – это стратегический 

подход к продвижению продуктов и услуг, использующий цифровые технологии и каналы связи [16]. 

М. Н. Поддубная определяет digital-маркетинг как «маркетинг, который направлен на продвижение 

товаров и услуг с помощью использования цифровых инструментов с целью повышения узнаваемо-

сти бренда, достижения маркетинговых стратегий и привлечения трафика» [11]. И. В. Алексеев ха-

рактеризует цифровой маркетинг как «часть маркетинга, изучающую взаимодействие экономических 

субъектов в сети Интернет для разработки универсальных систем, способствующих извлечению при-

были и удовлетворению социальных потребностей общества» [1]. А. Д. Баранов подчеркивает, что 

«digital-маркетинг часто ограничивается такими понятиями, как контекстная реклама, баннерная ре-

клама, SEO, SMM или e-mail маркетинг. Однако на самом деле это интеграция всех этих инструмен-

тов, которые следует использовать комплексно и поэтапно» [3]. Е. О. Китаева отмечает, что «digital-

маркетинг обычно воспринимается как продвижение товаров и услуг в Интернете, включая рекламу, 

баннерную рекламу и другие формы онлайн-продвижения» [9]. 

С учетом имеющихся подходов к сущности digital-маркетинга нами систематизированы основные 

инструменты digital-маркетинга, которые включают в себя: SEO (поисковую оптимизацию), SMM (мар-

кетинг в социальных сетях), контекстную рекламу, баннерную рекламу, e-mail маркетинг, контент-

маркетинг, партнерский маркетинг, вебинары и онлайн-мероприятия, веб-аналитику. При этом все тради-

ционные составляющие маркетинговой деятельности свойственны и digital-маркетингу, к ним относятся 

и исследования рынка, покупателей и внешней среды, и продвижение продукции, и работа с посредника-

ми и т. д. [17]. Digital-маркетинг неразрывно связан с анализом данных. Сбор и интерпретация информа-

ции о посетителях сайта, клиентах и результатах кампаний – основа успешных стратегий. Собранные 

аналитические данные позволяют оценить эффективность каналов трафика, отсечь конкурентов и понять 

паттерны поведения ключевого сегмента потребителей. 

Кратко охарактеризуем основные инструменты digital-маркетинга [8]. 
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 Контекстная реклама – это вид digital-рекламы, которая зависит от семантики прямых запро-

сов в поисковых системах, таких как Яндекс. Пользователи этого вида рекламы часто уже имеют 

сформированный спрос на конкретный товар или услугу.  

 Таргетированная реклама – это вид digital-рекламы в социальных сетях, позволяющей наце-

лить кампанию на определенный сегмент пользователей. Этот вид коммуникаций позволяет показы-

вать объявления именно тем, кто с наибольшей вероятностью заинтересуется услугой (продуктом). 

 SEO – мероприятия по улучшению видимости сайта для его пользователей, состоит в работе 

с запросами целевой аудитории. 

 SMM – известный многим «маркетинг в социальных медиа», заключается в налаживании 

коммуникаций с целевой аудиторией через формирование интересного для нее контента. 

 E-mail-маркетинг – это вид контент-маркетинга, в котором основной канал взаимодействия с 

целевой аудиторией – электронная почта. Его часто используют для информирования о новых акци-

ях, спецпредложениях и важных новостях компании, а также для поддержания долгосрочных отно-

шений с клиентами и повышения лояльности. 

 SERM (Search Engine Reputation Management) – это инструмент работы с репутацией в 

digital-маркетинге, предполагает мониторинг информации, которая появляется в результатах поиско-

вой выдачи по запросам, связанным с компанией. Прежде всего, данный инструмент используют для 

выявления негативного контента. 

Таким образом, стратегия digital-маркетинга представляет собой набор инструментов по про-

движению компании и ее услуг в онлайн-среде в соответствии с целями бизнеса. Ключевой элемент 

стратегии digital-маркетинга – воронка. В рамках выполнения настоящей работы с учетом изученной 

литературы на рисунке 1 мы представили «воронку стратегии digital-маркетинга», отражающую со-

ответствие между различными этапами продвижения пользователя по клиентскому пути и инстру-

ментами digital-маркетинга, наиболее адекватными для привлечения потребителя на каждом этапе его 

продвижения.  

 
Рис. 1. Воронка стратегии digital-маркетинга / Fig. 1. Digital marketing strategy funnel 

*Источник: составлено авторами / Source: compiled by the authors 

 

Представленная на рисунке 1 «воронка стратегии digital-маркетинга» характеризуется следую-

щими особенностями: 

– дает возможность организациям концентрироваться в разработке коммуникационной полити-

ки на конкретных инструментах, в результате маркетинг будет более точечным, а продвижение – бо-

лее эффективным; 

– дает комплексное представление о том, что маркетинг должен реализовываться на всех эта-

пах продвижения продукции (услуги); 

– формирует представление реальных данных: аналитика digital-стратегии до, во время и после 

ее реализации играет ключевую роль в реальной и эффективной помощи продвижения бизнеса. Она 

также способствует выявлению новых возможностей для формирования гипотез в стратегии; 
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– структурирует действия: создание стратегического и операционного плана помогает избежать 

неточности и неопределенности. Digital-стратегии помогает понять, как эффективно использовать 

различные маркетинговые каналы для максимального роста компании; 

– помогает повысить ROI: хорошо разработанная стратегия digital-маркетинга способствует по-

вышению рентабельности инвестиций. Структурированный подход минимизирует ошибки, помогает 

выявить слабости и прогнозировать потенциальные проблемы, что позволяет оперативно реагиро-

вать. В итоге это экономит время, средства и усилия для увеличения маржи. 

Особенности реализации стратегий digital-маркетинга российскими медицинскими клиниками. 

Digital-маркетинг в медицине имеет свои характерные черты: тесная связь услуг учреждения с кон-

кретными специалистами, особенности психологии пациентов и наличие законодательных ограниче-

ний. Digital-маркетинг в медицинских учреждениях имеет свою специфику. Во-первых, важно учи-

тывать индивидуальность врачей, так как пациенты склонны доверять конкретным специалистам. Во-

вторых, необходимо соблюдать правовые ограничения на рекламу медицинских услуг. В-третьих, 

акцент на доверие и безопасность поможет создать положительный имидж учреждения.  

Специалист по медицинскому маркетингу В. В. Галкин в своей работе отмечает, что «медицинские 

услуги отличаются от большинства других, например, соотношением спроса и предложения. Специфична 

и организация продвижения платных медицинских услуг. Эти обстоятельства порождают необходимость 

применения маркетинговых и PR-коммуникаций в индустрии медицинского бизнеса» [7].  

К. Ю. Тавберидзе в своих исследованиях указывает на то, что актуальными стратегиями для 

организации исследуемой отрасли являются: «внедрение мобильных приложений, создание совмест-

ной бизнес-модели на основе сотрудничества с партнерами, обмен данными по исследованиям, обес-

печение IT-поддержки, создание новой организационной структуры цифрового маркетинга, развитие 

сети деловых партнеров» [14, 15].  

Стратегии маркетинга в сфере оказания медицинских услуг должны учитывать неосязаемость 

предоставляемых услуг, «неразрывную связь с источником предоставления, вариативность уровня 

качества, и отсутствие возможности хранения» [6]. В этой связи определим два ключевых момента, 

наиболее значимых в аспекте продвижения медицинской организации: 

1) пациент – не клиент, и его потребности в значительной степени обусловлены эмоциональ-

ным фактором; 

2) медицинские услуги изменчивы и непостоянны по причине большого влияния человеческого 

фактора. Невозможно гарантировать стопроцентную эффективность лечения, поскольку оно зависит от 

индивидуальных физиологических особенностей пациента и правильного выполнения назначений врача. 

Основные задачи, которые решает медицинская организация посредством digital-маркетинга:  

 создание положительного имиджа клиники; 

 укрепление доверительных отношений с пациентами;  

 формирование уникальности клиники (ее бренда);  

 укрепление отношений с партнерами, со средствами массовой информации;  

 укрепление лояльности пациентов (целевой аудитории) благодаря предложению им различ-

ных каналов взаимодействия;  

 упрощение записи на прием; 

 поддержание лояльности существующих пациентов; 

 информирование целевой аудитории о деятельности клиники;  

 оценка взаимодействия медицинского учреждения с общественностью и эффективности ме-

роприятий по продвижению. 

Ограничения в рекламе клиник – это серьезная проблема для частной медицины, так как они 

затрудняют снижение дискомфорта клиентов на этапе первого контакта. В рекламе медицинского 

учреждения не допускается: 

 ложная информация о лечении; 

 обещания гарантированных результатов; 

 использование сенсационных заголовков; 

 умаление рисков и противопоказаний; 

 неправомерное сравнение с конкурентами; 

 нарушение приватности пациентов. 
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 прямые призывы к действию, такие как «обязательно приходите». 

При продвижении сайта медицинской клиники нельзя гарантировать ничего, кроме качества 

обслуживания, например, ответ в течение 15 минут или возможность записи на прием круглосуточно. 

Важная роль в аспекте формирования и развития стратегии digital-маркетинга медицинской ор-

ганизации принадлежит интернет-сайту [10]. «Только 4 из 10 клиник привлекает посетителей на сайт 

полезным контентом. Даже самые лидирующие клиники России не до конца осознали эффективности 

этого метода. Данное направление продвижения организации носит название inbound-маркетинг» 

[12]. «Сайт медицинской организации должен иметь четкую структуру, где страницы со схожей те-

матикой логично перетекают друг в друга» [4]. Это облегчает пользователям навигацию и быстрое 

нахождение информации, что способствует их более длительному пребыванию на сайте. Важно так-

же адаптировать сайт для мобильных устройств и планшетов, учитывая, что более 39,8 % пользова-

телей заходят на медицинские сайты с мобильных платформ [13]. 

Основная особенность digital-маркетинга в медицине – высокое количество площадок в поис-

ковых результатах, например гео: около 30 % в топ-30 «Яндекса» и 20 % в Google. Эти показатели 

возрастают при добавлении к запросам слов «цена», геолокации («в Тюмени») или специализации 

(«ортопед») [13]. В Яндексе часть выдачи также занимают специализированные информационные 

сайты, такие как «Симптомы-лечение». 

Одним из важных элементов digital-маркетинга в медицине также являются медицинские агре-

гаторы. Медицинские агрегаторы – это онлайн-платформы, которые собирают и систематизируют 

информацию о медучреждениях, врачах, услугах и ценах. Они позволяют пользователям быстро 

найти нужного специалиста или клинику, сравнить предложения и записаться на приём через интер-

нет. Роль медицинских агрегаторов в следующем: 

- удобство для пациентов: быстрый поиск врачей, отзывы, рейтинги,  

- повышение видимости клиник и врачей в Интернете,  

- сбор и анализ пользовательских данных для улучшения сервиса,  

- упрощение процесса записи и коммуникации между пациентом и доктором.  

Влияние на интернет-маркетинг в медицине:  

 медицинские агрегаторы становятся дополнительным каналом привлечения пациентов;  

 клиники и врачи могут продвигать свои услуги через размещение на агрегаторах;  

 возможность повышать доверие через отзывы и рейтинги;  

 служат инструментом для конкурентного анализа.  

Небольшая вариация источников трафика приводит к высокой конкуренции, из-за чего растет 

цена аукциона за показ. В поисковых запросах и социальных сетях многие медицинские клиники 

конкурируют за внимание целевой аудитории. Чтобы обратить на себя внимание и увеличить количе-

ство трафика, клиникам приходится предлагать новые продуктовые решения, такие как организация 

выезда врача на дом или проведение консультаций по телемедицине. 

Также одним из важных элементов digital-маркетинга для медицинских клиник является пра-

вильная автоматизация бизнес-процессов, которая невозможна без CRM-системы. CRM-система позво-

ляет оптимизировать процессы внутри клиники: маркетинг, продажи, сервис. Всё это ведёт к масштаб-

ной цифровизации клиники, включающей работу чат-ботов, онлайн-сервисов, а также интеграцию с 

мессенджерами для удобной записи пациентов. Задачи digital-маркетинга для медицинских клиник 

обобщены нами на рисунке 2.  

Задачи digital-маркетинга представляются нам в виде «пути пациента (клиента)», где на первом 

этапе происходит осознания необходимости обращения в клинику (интерес). Пациент на данном эта-

пе чаще всего имеет недостаточное представление о конкретных медицинских учреждениях, в кото-

рые ему следует обратиться, и (или) о требуемых ему методах лечения. Второй этап характеризуется 

активным поиском поставщиком требуемых ему медицинских услуг и рассматривает различные ва-

рианты решения своей проблемы. Далее наступает этап выбора и принятия решения. Важная роль в 

данном процессе отводится этапу удержания клиента (пациента). Здесь необходимо добиться с его 

стороны высокой степени удовлетворенности.  

Таким образом, для деятельности медицинской организации важно исследовать путь клиента и 

разрабатывать применительно к нему для каждого его этапа маркетинговые инструменты продвижения.  

«Медицинский рынок считается одним из самых сложных с точки зрения маркетинга» [5]. Это 

обусловлено сложностями рекламного законодательства, уникальными характеристиками целевой 
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аудитории и особенностями самих продуктов. Все эти факторы требуют стратегического и внима-

тельного подхода для успешной реализации маркетинговых активностей. 
 

 
Рис. 2. Задачи digital-маркетинга в медицине / Fig. 2. Digital marketing tasks in medicine 

*Источник: составлено авторами / Source: compiled by the authors 

 

Результаты исследований и их обсуждение / Research results and their discussion. В рамках 

выполнения настоящего исследования нами разработана последовательность действий по формиро-

ванию эффективной стратегии развития медицинских клиник на основе внедрения ими digital-

маркетинга (рисунок 3). При разработке данной схемы были учтены результаты проведенного теоре-

тического исследования и обоснованы выявленные особенности функционирования сферы оказания 

медицинских услуг, раскрытые в предыдущем разделе данной статьи. 
 

 
 

Рис. 3. Последовательность действий по разработке эффективной стратегии digital-маркетинга в сфере оказания 

медицинских услуг / Fig. 3. A step-by-step guide to developing an effective digital marketing strategy  

for the healthcare industry 

*Источник: составлено авторами / Source: compiled by the authors 
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Анализ целевой аудитории направлен на исследование демографических характеристик, инте-

ресов и мотивации пациентов, что позволяет формировать эффективные маркетинговые стратегии и 

адаптировать услугу под конкретные запросы. Улучшение взаимодействия с пациентами также воз-

можно благодаря пониманию их предпочтений и поведения.  

Отдельно в нише медицины важную роль играет путь пациента (Customer Journey Map – СJM) – 

этапы его продвижения начиная с осознания потребности в медицинской услуге, заканчивая приходом 

пациента на прием с выделением применительно к каждому этапу «фазы путешествия» (мысли клиента, 

цели, ожидания, переживания, желаемые реакции, текущие впечатления, эмоции, точки контакта). 

«Создание эмотивной карты и CJMap составляется при помощи кастдева (CustDev – Customer 

Development) – это метод исследования потребностей клиентов через глубинные интервью, опросы и 

тестирование гипотез, направленный на создание или доработку продукта» [2], который решает про-

блемы целевой аудитории. Пример разработанного нами кастдева для объекта исследования пред-

ставлен в таблице 1. 

Таблица 1 / Table 1 

Пример кастдева с респондентом / Example of castdev with respondent 
Имя Павел Александрович 

Возраст 40 лет 

Дата интервью Июнь 2024 

Формат телефонное интервью 

Первый контакт с клиникой: Пациент пришёл по личной рекомендации тёщи и брата. 

До визита не изучал сайт или соцсети – доверие через сарафанное радио. 

Мотивация визита Цель визита: стоматологическое лечение (не имплантация). 

Планирует в будущем установить импланты на два отсутствующих зуба. 

Общая оценка клиники Положительный опыт: быстро записали, приём прошёл комфортно. 

Оценил доступность администраторов, возможность связаться и попасть на 

приём даже при срочности. 

Уровень сервиса «отличный, без нареканий». 

Обнаруженные слабые места Высокая загруженность врачей – сложно найти удобное время. 

Ожидание приёма может быть долгим без острого показания. 

Нет поддержки корпоративных страховок / ДМС – пожелание подключить. 

Ключевые критерии выбора 

врача 

Эффективность лечения на дистанции во времени, а не только «здесь и сейчас». 

Приоритет – отсутствие боли, комфорт, качество материалов (особенно ане-

стезии). 

Сравнение лечения с обслуживанием автомобиля – "чтобы пользоваться, а не 

ремонтировать". 

Пожелания пациента Семейная подписка (чекап/годовая программа): 

- Оплата один раз в год. 

- Включены: профилактика, чистка, обследование. 

- Возможность платить фиксированную сумму и доплачивать при необходи-

мости. 

Интеграция с ДМС или корпоративными страховками. 

Продвижение акций через WhatsApp / Telegram. 

Развитие семейных форматов обслуживания – есть двое детей, хотел бы об-

служивать всех в одной системе. 

Готовность рекомендовать Указал, что уже рекомендовал клинику брату, тот также проходил лечение. 

Положительно настроен, оценивает клинику как надёжную, с высокими стан-

дартами. 
 

Следующий этап работы предлагаемого нами процесса по формированию эффективной страте-

гии digital-маркетинга – формирование контент-плана. Это инструмент SMM, который помогает биз-

несу избегать стихийных публикаций и бессистемного контента. Без чёткого планирования материа-

лы могут дублироваться, выходить в неподходящее время или не соответствовать стратегическим 

целям компании. Напротив, заранее продуманный план позволяет равномерно распределять темы, 

форматы и каналы публикаций, обеспечивая последовательность и логичность коммуникации с ауди-

торией. С помощью контент-плана проще выделить приоритетные темы и акценты, соответствующие 

бизнес-задачам – будь то продвижение новых продуктов, обучение аудитории или усиление имиджа 

бренда компании. Это исключает распыление ресурсов на второстепенные задачи и помогает удер-
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живать внимание целевой аудитории на главном. Например, можно заранее спланировать серию по-

стов перед выходом нового продукта, чтобы постепенно подготовить клиентов к покупке. План фик-

сирует не только темы, но и график публикаций, что дисциплинирует отдел SMM и предотвращает 

задержки. Кроме того, он служит чек-листом для проверки контента: соответствует ли он тону брен-

да, решает ли задачи, подходит ли под выбранный канал, какую цель мы в итоге достигаем. Такой 

подход минимизирует риск ошибок и повышает общее качество материалов.  

Заключение / Conclusion. Разработка стратегии digital-маркетинга для медицинских учрежде-

ний становится неотъемлемой частью успешного бизнеса. Во-первых, это позволяет улучшить види-

мость клиники в поисковых системах и привлечь новых пациентов, поскольку большинство людей 

ищет медицинские услуги онлайн. Во-вторых, такая стратегия помогает установить доверительные 

отношения с аудиторией через информативный контент и взаимодействие в социальных сетях, что 

важно для формирования репутации учреждения. Предложенная последовательность действий по 

разработке стратегии digital-маркетинга основывается на разработке ценного для пациента контента, 

активном взаимодействии с ними посредством использования контекстной, таргетированной рекла-

мы, социальных медиа. Внедрение данной разработки приведет к увеличению потока пациентов и 

росту степени их удовлетворенности. Четкий анализ показателей конверсии, регулярный мониторинг, 

систематическое тестирование различных кампаний и адаптация подходов помогут оптимизировать 

вклад в маркетинговую активность и повысить уровень удовлетворенности пациентов, что в конеч-

ном итоге улучшит финансовые результаты медицинской организации. 
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