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Предмет исследования диссертационной работы - Разработка 

маркетинговой коммуникационной стратегии ГК «Стоматологическая практика». 

Проведенное исследование основано на использовании анализа рынка, 

анализа конкурентов, анализа тенденций рынка, а также SWOT -анализе сильных и 

слабых сторон компании. Также в ходе исследования была произведена обработка 

вторичной информации о результатах маркетинговых исследований рынка 

стоматологических товаров и услуг. В ходе работы автором был предложена и 

апробирована маркетинговая коммуникационная стратегия, опирающаяся на 

комплекс интегрированных маркетинговых коммуникаций, кроме того, были даны 

рекомендации по проведению оценки эффективности проводимых маркетинговых 

мероприятий. 

Основные результаты дипломной работы - разработка маркетинговой 

коммуникационной стратегии ГК «Стоматологическая практика» с целью выхода 

компании на международный рынок. 

Результаты работы имеют практическую значимость для компании ГК 

«Стоматологическая практика», на базе которой маркетинговая 

коммуникационная стратегия была разработана и успешно внедрена, что позволило 

компании выйти на международный стоматологический рынок. Результаты 

дипломной работы могут быть применены в качестве методических основ при 

разработке маркетинговой коммуникационной стратегии на схожих предприятиях. 

Одним из основных направлений дальнейших разработок по исследуемой 

тематике может быть названа разработка экономической оценки маркетинговой 

коммуникационной стратегии предприятия. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

Процессы глобализации, интеграции и научно-технического прогресса несут 

неизбежное влияние на все мировые рынки, под их влиянием рынок расширяется, 

видоизменяется эластичность рынка, появляются и исчезают новые игроки, 

меняется формат и способ построения отношений с потребителями. Все это 

становится определяющими факторами для внедрения новых методик и 

инструментов в деятельность предприятий. Особое место в любом предприятии 

занимает маркетинговая деятельность: от специалистов в области маркетинга 

зависит запас интенсивных методик продвижения товаров и услуг в зависимости 

от стадии развития предприятия и экономической ситуации на рынке. 

Глобальные изменения коснулись не только рынков, изменилось общество, 

изменился потребитель, его тип мышления, модель поведения и ценности. Для 

того чтобы компаниям эффективно взаимодействовать со своим потребителем, 

необходимо активно внедрять системы интегрированных маркетинговых 

коммуникаций в деятельность предприятия в качестве наиболее эффективного 

способа преодоления кризисного влияния внешней среды.  

Общество, развиваясь, проходило через стадии поступательного развития, 

такие как: доиндустриальное, индустриальное и постиндустриальное общество, 

постиндустриальное общество многие авторы называют коммуникационным, так 

как на главную роль вышел процесс коммуникаций. При таком положении 

ключевых общественных процессах выбор маркетинговой коммуникационной 

стратегии компании занимает всѐ более значимую роль, несмотря на то, что 

общество еще не полностью совершило переход от индустрии к коммуникации.  

Мы продолжаем жить, используя благосостояние, образующееся с помощью 

промышленного производства, но то, как именно мы живем, и само 

промышленное производство все в большей мере ориентируется на 
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коммуникационные процессы, на промышленных предприятиях, в 

государственных организациях и структурах, в бизнес-объединениях и 

профсоюзах, а так же в общественной среде. И вправду, анализируя 

коммуникационную среду нынешнего общества можно сделать вывод, что 

действенные коммуникации с покупателями стали главными фактором успеха 

компании.  

Успешная коммуникационная стратегия предприятия опирается на систему 

интегрированных маркетинговых коммуникаций, как наиболее действенный в 

настоящее время подход к построению эффективной коммуникации с 

потребителем. Важным фактором успеха применения системы интегрированных 

маркетинговых коммуникаций, является то, что они содержат всѐ разнообразие 

инструментов и средств, чтобы подстроить коммуникационное сообщение под 

постоянно меняющуюся внешнюю среду и получить результат необходимый 

исходя из выбранной коммуникационной политики компании.  

Резкие изменения экономической ситуации в РФ диктуют совершенно новые 

условия в реализации производства, импорта и экспорта товаров, а также 

заставляют иначе посмотреть на вопрос маркетингового продвижения товаров и 

услуг.  

Период устойчивого роста, выделенный экономистами в период с 2011 по 

2014 годы, плавно завершился, обозначив тенденции роста банкротств в реальном 

секторе экономики России, начиная с конца 2014 года. Уровень банкротства 

предприятий, по данным экономических исследований, превысил «кризисный 

пик» 2010 года. Особенность данной тенденции происходит на фоне уверенного 

роста экономики США и умеренно растущей экономики зоны евро. 

Соседствующие восточные страны переживают замедление экономического 

роста, что оказывает значительное влияние на развитие импорта и экспорта в 

России. 
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В современных рыночных условиях и при нынешнем состоянии российской 

экономики обеспечение конкурентоспособности фирмы может быть лишь при 

наличии действенной коммуникационной стратегии, увязанной с единой 

стратегией компании, а также с ключевыми инструментами маркетинга, потому 

что отсутствие общей стратегии коммуникаций от имени компании приводит к 

неопределенности в отношениях между партнерами и клиентами компании, 

снижая общую эффективность коммуникаций. 

В данной работе будут рассмотрены основные аспекты использования 

интегрированных маркетинговых коммуникаций в организации, а также 

разработана маркетинговая коммуникационная стратегия для компании 

«Стоматологическая практика» с учетом основных факторов влияния внутренней 

и внешней среды на компанию в новых экономических условиях. 

Объектом данного исследования является деятельность компании 

«Стоматологическая практика». В качестве предмета исследования обозначим 

управление маркетинговой коммуникационной стратегией в ГК 

«Стоматологическая практика» в новых экономических условиях. 

Цель исследовательской работы – разработка системы интегрированных 

маркетинговых коммуникаций для обеспечения компании «Стоматологическая 

практика» выход на международный рынок. Задачами, которые необходимо 

решить в процессе исследования, являются: 

- Изучение основных тенденций на стоматологическом рынке в мире; 

- Изучение актуальных тенденций, характеризующих стоматологический 

рынок в Российской Федерации; 

- Исследование коммуникационной стратегии компании «Стоматологическая 

практика» в современных рыночных условиях; 
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- Анализ конкурентов компании «Стоматологическая практика» в рамках 

внутреннего рынка; 

- Анализ эффективности интегрированных маркетинговых коммуникаций в 

маркетинговой деятельности предприятий; 

- Актуализация маркетинговой коммуникационной стратегии, для 

обеспечения компании выхода на международный стоматологический рынок. 

Научная и практическая ценность данного исследования заключается в 

многоаспектном подходе к применению интегрированных маркетинговых 

коммуникаций на предприятиях: данный вопрос рассматривается в исследовании 

с точки зрения влияния новых экономических условий на деятельность 

предприятия, с учетом изменившегося потребительского поведения, а также в 

разрезе возможности применения большинства имеющихся и доступных 

инструментов маркетинга в единой системе интегрированных маркетинговых 

коммуникаций. 

В работе используются труды зарубежных и отечественных авторов в 

области маркетинга, на основании которых можно проследить за основными 

тенденциями изменения маркетинговой стратегии на предприятиях в тех или 

иных экономических условиях внешней среды и создать новую модель системы 

маркетинговых инструментов, образующих единство интегрированных 

маркетинговых коммуникаций. Именно подход, основывающийся на изучении 

базовой школы применения интегрированных маркетинговых коммуникаций в 

мире и изучающий возможность применения данного инструмента в современных 

условиях, способен стать ключом к развитию коммуникационных процессов на 

новом уровне.  
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1 ИНТЕГРИРОВАННЫЕ МАРКЕТИНГОВЫЕ 

КОММУНИКАЦИИ, КАК ОСНОВА ЭФФЕКТИВНОЙ 

КОММУНИКАЦИОННОЙ СТРАТЕРИИ 

 

1.1  Сравнение отечественных и зарубежных передовых подходов к 

маркетинговым коммуникациям 

 В мировой практике маркетинговых коммуникаций идет непрерывный 

процесс обогащения новыми технологиями и инновациями. Для нашей страны 

характерно перенимание зарубежного опыта с некоторой задержкой, но следить 

за развитием ИМК и их применением у лидеров рынка сейчас особенно важно, в 

виду тенденции к глобализации рынков. На данный момент на международном 

рынке интегрированных маркетинговых коммуникаций можно выделить ряд 

основных стратегий: стратегии стандартизации и кодирования рекламного 

послания, адаптационная стратегия, стратегия инноваций, творческая, стратегия 

взаимодействия различных средств рекламы и другие, а так же их сочетания.  

Несмотря на финансовый кризис и тенденцию к сокращению рекламных 

бюджетов (на некоторые виды рекламы), бюджеты на интегрированные 

маркетинговые коммуникации растут во всем мире, эта тенденция началась в 

середине 90-х годов и продолжается до сих пор (таблица 1). Каждый год величина 

рекламных бюджетов увеличивается в среднем на 5%, при этом рост бюджета на 

маркетинговые коммуникации произошел в разы, так же, как и бюджет на 

интернет-продвижение, эти тенденции актуальны до сих пор.  
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Таблица 1 - Расходы на маркетинговые коммуникации в странах Европы  

Вид маркетинговых 

коммуникаций 

1996 г. 2002 г. 
1997/2002 

гг. 

Млн. долл. % 
Млн. 

долл. 
% % 

Печатные издания 25 355 19,5 26 324 19,2 3,8 

Ежедневная пресса 10 070 7,7 10 463 7,6 3,9 

Бесплатные издания 3584 2,8 3679 2,7 2,6 

Журналы 7423 5,7 7756 5,7 4,5 

Профессиональные 

издания 

4277 3,3 4426 3,2 3,5 

ТV 19 556 15,0 20 941 15,3 7,1 

Радио 3029 2,3 3191 2,3 5,3 

Печатная реклама 

(постеры) 

3558 2,7 3782 2,8 6,3 

Кинотеатры 503 0,4 555 0,4 10,2 

Итого реклама в СМИ 52 001 40,0 54 792 40,0 5,4 

Прямой маркетинг 26 063 20,1 28 219 20,6 8,3 

Реклама в телефонных 

справочниках 

5014 3,9 5212 3,8 3,9 

СТИС 23 698 18,2 24 839 18,1 4,8 
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Продолжение таблицы 1 

Спонсорство 4805 3,7 4975 3,6 3,5 

Выставки 11 422 8,8 11 831 8,6 3,6 

Прочее 7548 5,8 7824 5,7 3,7 

Итого прочие виды 

коммуникации 

77 950 60,0 82 282 60,0 5,6 

Интернет-продвижение 5 Не указано 33 Не указано Не указано 

Итого 129 956 100,0 137 108 100,0 5,5 

 

При разработке эффективной коммуникационной политики, через систему 

интегрированных маркетинговых коммуникаций в международной практике 

используется программа из 6 основных этапов, как показано в таблице 2.  

 

Таблица 2 - Программа разработки эффективной системы интегрированных 

маркетинговых коммуникаций. 

Программа разработки 

эффективной системы 

ИМК 

Этапы 

Определение ЦА коммуникации 

Возможности и ограничения в реализации 

выбранной коммуникационной политики 

Разработка сообщения и выбор инструментов 

ИМК для максимальной эффективности 
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Продолжение таблицы 2 

 Выбор каналов коммуникации с ЦА 

Разработка комплекса ИМК 

Тестирование и оценка разработанной 

системы 

 

Определение ЦА коммуникации определяет собой результативность 

коммуникации и оптимальное расходование бюджета, при этом, коммуникации с 

ЦА идут по многим направлениям, рассмотрим на примере PR в США (таблица 

3). 

Таблица 3 - Использование компаниями сетевой торговли США целевых 

групп для связей с общественностью 

Целевые группы общественности на 

внутреннем рынке 

Международные рынки и факторы весомые 

на них 

Сотрудники Акционеры 

Напрямую связанные с 

организацией 

Более широкий спектр межкультурных 

особенностей 

Удаленность от главного офиса и 

сложность контроля за 

интернациональными отделами компании 

Поставщики сырья и комплек-тующих 

Компании оказывающие услуги 

(финансовые, маркетинговые) 

Необходимо принять решение: 

придерживаться стандартизации 

коммуникаций для всех стран или 

Адаптации коммуникаций к культурным 

особенностям каждой из стран. 
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Продолжение таблицы 3 

Клиенты фирмы 

Существующие Бывшие 

Потенциальные 

Может быть меньшая степень 

осведомленности о компании Эффект 

страны происхождения может сказаться на 

развитии контактов 

Среда 

Общественность 

Власти: местные, региональные, 

центральные 

Финансовые рынки в целом 

Широкий спектр социальных 

различий 

Местные правительства Региональные 

объединения мировые объединения, 

национальные профессиональные 

объединения (Например, СтАР 

Стоматологическая Ассоциация России) 

 

Этап анализа возможностей и ограничений в реализации выбранной 

коммуникационной политики дают возможность чѐтко сформировать стратегию 

коммуникации и определиться, использовать ли стандартизированный комплекс 

ИМК для всех рынков, на которых работает компания, или адаптировать 

коммуникации к условиям стран и рынков. При выборе стратегии 

стандартизированного комплекса ИМК, во всех странах будет использоваться 

один и тот же набор инструментов и каналов коммуникации. При адаптационной 

коммуникационной стратегии решение о выборе инструментов коммуникации 

будет исходить из особенностей коммуникационной среды каждой страны, 

особенностей восприятия сообщения и доступности ресурсов коммуникации. На 

наш взгляд стратегия адаптации коммуникационного сообщения под рынок 

каждой страны наиболее правильная, так как в зависимости от межкультурных 

особенностей, менталитета и восприятия в разных странах эффективными могут 

быть различные средства продвижения. 
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Таблица 4 - Оценка ограничений, с которыми сталкиваются компании при 

реализации международной стратегии стандартизации коммуникаций 

Имеющиеся ограничения Основная проблема для 

компании 

Примеры компаний 

Значительные различия 

между странами по 

экономическому развитию, 

законодательным и 

культурным особенностям, 

степени доступности средств 

массовой ин формации 

Неэффективность 

используемых средств, 

отсутствие реакции со 

стороны потенциальных 

покупателей 

Zinger, Lego 

Законодательные 

ограничения на 

использование определенных 

средств продвижения или 

запрет на рекламу 

конкретных товаров 

Невозможность 

использования 

определенных средств 

продвижения рекламы 

таких товаров, как 

алкоголь, табак, лекарства 

Philip Morris, Camel 

Низкая степень узнаваемости 

марки на зарубежном рынке 

Необходимость проведения 

дополнительных 

мероприятий по про 

движению товара для 

привлечения покупателей 

Gammel Gdansk 

 

Этап разработки сообщения и выбора инструментов ИМК требует 

творческого подхода к коммуникациям и инструментам доведения 

сформированного сообщения до целевых аудиторий потребителей. Здесь 

интересно познакомиться с опытом расширения аудитории и грамотным 

построением системы ИМК Бостонского симфонического оркестра. Было 

выявлено, что ограничением в продвижении выступает то, что классическую 
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музыку ценит небольшой процент людей, преимущественно старшего возраста. 

Была выявлена потребность привлечения дополнительной аудитории, в связи с 

чем принято решение о смене каналов коммуникации с ЦА, так как на прежнюю 

аудиторию чудесно работала коммуникация через печатные СМИ, а для 

контакта с более молодой аудиторией, которую была поставлена цель завоевать, 

был необходим выход с коммуникацией в интернет. Маркетологами Бостонского 

симфонического оркестра была разработана интегрированная 

коммуникационная кампания, включающая в себя: почтовую рассылку, e-mail 

маркетинг, видео-ролики для online рекламы и рекламу в такси. После 

применения продвижения с использованием системы интегрированных 

маркетинговых коммуникаций, дополнительный канал продаж билетов через 

интернет принес 3,7 млн. долл. А суммарная выручка от продажи билетов за 

первый финансовый год возросла на 2,3 млн. долларов [23]. Такой успешный 

опыт зарубежных коллег по выходу на новую аудиторию и повышению выручки 

было бы полезно перенять Российским творческим коллективам.  

Этап выбора каналов коммуникации с ЦА, становится все более сложным, 

так как наблюдается перенасыщение информационного восприятия 

потребителей, явление «рекламной слепоты», игнорирование вниманием 

потребителя рекламных постов в социальных сетях и других сложностей с 

донесением сформированного коммуникационного сообщения до потребителя. 

Новые возможности интернет браузеров, дающие выбор пользователю смотреть 

ли рекламу или навсегда заблокировать, например, всплывающие окна 

баннерной рекламы, функции «пропустить рекламу» или «отключить рекламу» у 

популярных видео-хостингах YouTube и RuTube создают большие сложности с 

донесением рекламного сообщения до потребителя. Это заставляет делать 

рекламные сообщения всѐ более «завуалированными», интегрированными в 

интересный пользователю контент, который он не захочет пропустить. Так, 

появляется реклама, встроенная в кино-фильмы, часы известного бренда на 

главном герое, автомобиль продвигаемой марки, который показывает чудеса 
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скорости и манѐвренности в фильме, «непринуждѐнные» диалоги участников 

ток-шоу: «Твои волосы стали такими чудесными! – Да, я поделюсь секретом, я 

использую шампунь такой-то марки, держи!» Маркетологам приходится делать 

коммуникации максимально интерактивными, и ведущая роль здесь отдана 

интернету, технологии Big-data, анализу пользовательских предпочтений, сбору 

информации о пользователе не только через персональный компьютер, но и 

через смартфон – о перемещениях, приложениях, которыми пользуется 

пользователь, посещениях им определѐнных мест, магазинов и мероприятий – 

открывают все более широкие возможности для персонифицированной, точной и 

эффективной коммуникации с потребителем. 

Этап разработки комплекса ИМК в зарубежных компаниях включает в себя 

проработку:  

-Дистрибуции (разработка стандартов расположения товара или услуги, 

количество точек продажи, стандарты доставки, стандарты средств 

коммуникации) 

- Рекламы, размещаемую через все выбранные каналы коммуникации; 

- Системы стимулирования сбыта – выставки, раздача пробных образцов, 

системы скидок и т.д. вносят значительный вклад в усиление коммуникации с 

потребителем и повышении продаж; 

- Системы личных продаж. Нельзя недооценивать роль персонала и 

сервисных служб в системе коммуникации с потребителем. Сотрудники имеют 

тесное и прямое взаимодействие с потребителем, этот канал коммуникации 

нуждается в постоянном внимании и стандартизации; 

- PR и паблисити, в зарубежных компаниях огромное внимание нужных 

уделяется связям с общественностью и построению правильных, выгодных 

компании отношений с прессой. Так как информация, «из вне» попавшая в СМИ, 

или на телевидение, в ленту новостных сайтов, а не из прямой рекламы 
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воспринимается, как более достоверная, чем из других информационных 

каналов, и формирует имидж компании на рынке. Так же в большое влияние на 

создание имиджа компании, как надѐжной и значимой, имеет членство в 

профессиональных группах, объединениях, ассоциациях и аналогичных союзах; 

- Слухи и «сарафанное радио» - информация, которая распространяется "из 

уст в уста" (действительно, либо это информация, запущенная самой компанией 

под видом слухов, для достижения каких-либо коммуникационных целей) т.е. то, 

что говорят о компании клиенты, конкуренты, поставщики, первые лица 

профессиональных союзов и организаций, и других лиц, чье мнение весомо для 

потребителей, очень важно должно как минимум отслеживаться компанией, а 

ещѐ лучше, формироваться, придерживаясь рамок и целей коммуникационной 

политики. Даже при проработке всех этапов комплекса интегрированных 

маркетинговых коммуникаций, результат не всегда успешен, бывает и 

отрицательный результат. Примером может выступить рекламная компания 

автомобиля "Honda Accord" на телевидении. В начале 2004 г. был снят красивый, 

впечатляющий рекламный ролик, но после начала его демонстрации продажи 

"Honda Accord" в США не возросли, как ожидалось, а пошли вниз. Причину 

выяснили позже – во время демонстрации длинного ролика название 

рекламируемого товара появлялось лишь один раз – в самом конце. Зрители 

были впечатлены видеорядом, но не запоминали, что рекламировали этим 

роликом, следовательно, поддержки продаж не вышло и они пошли вниз [36]. 

Ф. Котлер отмечает, что «при формировании интегрированных 

маркетинговых коммуникаций на этапе внедрения товара на рынок наиболее 

экономически эффективны рекламы и связи с общественностью, за которыми 

следуют личная продажа, позволяющая расширить дистрибьюторский охват 

рынка, а затем стимулирование сбыта и прямой маркетинг для увеличения числа 

пробных покупок. На этапе роста использование инструментов продвижения 

приостанавливается, так как начинается стихийное распространение информации 

о товаре (устные отзывы). На этапе зрелости особое значение приобретают 
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стимулирование сбыта, реклама и личная продажа. На этапе спада используются 

по преимущественно мероприятия по стимулированию сбыта; воздействие 

рекламы и PR снижается, торговые представители уделяют товару минимум 

внимания» [37]. 

Управление маркетингом и маркетинговыми коммуникациями, это 

насыщенная и разнообразная организационная деятельность, результатом 

которой должно быть изучение потребностей потребителей и прогноз поведения 

конкурентов на рынке, разработку и продвижение на рынок товаров обладающей 

высокой конкурентоспособностью и отличными потребительскими качествами, 

подчеркивает Питер Р. Диксон. Грамотное управление маркетинговыми 

коммуникациями вынуждает рыночную экономику в целом работать лучше, это 

не только способствует успеху компаний, но и оказывает существенное влияние 

на благосостояние всего общества, в котором они функционируют.  

Интересный и диверсифицированный подход к системе интегрированных 

маркетинговых коммуникаций имеет компания «BMW». Компания находится в 

постоянном поиске партнерства с разработчиками новых технологий и 

инструментов маркетинга, а так же черпает идеи и своих покупателей, налаживая 

с ними конструктивный диалог. Для этого компанией «BMW» было создано 

виртуальное инновационное агентство, которое предоставляет возможность 

высказать свои идеи и быть услышанными руководством фирмы любым 

автолюбителем, через специальный сайт и форум, где общаются и обсуждают 

свои идеи приверженцы марки со всего мира. В течение первой недели работы 

виртуального инновационного агентства, сотрудникам «BMW» было отправлено 

на рассмотрение более четырех тысяч идей [38]. 

Одной из самых влиятельных тенденцией развития ИМК в настоящее время 

можно назвать тенденцию ориентации на индивидуальные потребительские 

предпочтения, рынок стал более сегментированным, главенствующим стал 

индивидуальный подход к потреблению. Особое влияние на рынок произвело 
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распространение интернета во все сферы рынка: расцвет интернет торговли, 

интернет-коммуникаций, сбора данных о целевой аудитории через интернет. М. 

Портер и Ф. Котлер оба считают, что влияние интернета на современный рынок 

является самым мощным и необратимым, при этом относительно состояния 

конкуренции на современном рынке они имеют различающиеся мнения. По 

мнению М. Портера [39] , число конкурентов увеличивается, а география рынков 

расширяется, так же увеличивается количество каналов сбыта. Ф. Котлер [41] же, 

считает обратное, и отмечает сокращение конкурентов, локализацию рыночных 

сегментов и аккумуляцию сил только у самых сильных игроков рынка. В таких 

условиях, по мнению Дж. Траута и Э. Райса, "единственный шанс быть 

замеченным в коммуникативных джунглях – использование избирательного 

сообщения, концентрация на малых группах, сегментирование"[40]. Поэтому 

именно ориентация на желания потребителей и их потребности стало тенденцией 

оказывающей изменения на маркетинговые коммуникации на современном 

рынке. При этом ранее описанный комплекс «4 Р» имеет тенденцию к изменению на 

«4 С» (Customer solution, Customer cost, Convenience, Communication). Основные 

изменения отражены в таблице 5. 

Таблица 5 – Изменение в ИМК при переходе комплекса «4Р» к комплексу 

«4С» и первоочередной ориентации компаний на потребности покупателя 

Составляющие комплекса 

"4 Р" 

Составляющие комплекса 

"4 С" 

Изменения в маркетинг-

миксе и интегрированных 

маркетинговых 

коммуникациях (ИМК) при 

переходе от классификации 

модели "4 Р" к "4 С" 
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Продолжение таблицы 5 

Товар 

(Product) 

Решение проблемы 

покупателя (Customer 

solution) 

Адаптация предложения 

товара или услуги, под 

индивидуальные 

потребности покупателя.  

Цена 

(Price) 

Издержки покупателя 

(Customer cost) 

Индивидуальные скидки 

основанные на поведении 

покупателя (при постоянстве 

покупок, большого объема 

т.д.) 

Место 

(Place) 

Удобство 

(Convenience) 

Продажи в удобном для 

покупателя месте и 

формате. 

 

Изменения, представленные в таблице 5, имеют направленность на решение 

проблем покупателей, персонификацию продаж и обращений, сочетая 

инструменты коммуникации и продвижения. Реклама уже не может быть 

описанием свойств и преимуществ товара, она должна быть обращением к 

конкретному лицу, или тщательно выделенной, конкретной целевой аудитории. 

Во времена выпуска массового маркетинга и массовой продукции и крупные 

рекламодатели могли получить эффект просто от большого присутствия на 

рекламном рынке. Все молодые покупатели в США и молодежь в России в той 

или иной степени были поклонниками «Кока-колы» или «Пепси-колы», чистили 

зубы пастой «Колгейт» или «Блендамет». На сегодняшний момент, рынок 

характеризуется небывалым многообразием товаров и услуг, увеличилось и 

число потребителей, но до них стало тяжелее «достучаться». Человек уже 

гораздо менее охотно ассоциирует себя со «всей молодѐжью от 18 до 25» он 

более ценит индивидуальность во всем, в том числе и в обращении к нему. 
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После изучения зарубежного опыта формирования системы ИМК можно 

прийти к нескольким выводам: 

- Идея воздействия на потребителя через систему интегрированных 

маркетинговых коммуникаций обрела популярность, и продолжает 

быть очень популярной у большого числа компаний во всем мире, 

ведущих свою деятельность в различных сферах.  

- При формирование системы ИМК, компании проходят одинаковые 

этапы от определения целевой аудитории до выбора каналов 

коммуникации с потребителем и оценки эффективности 

коммуникации. 

- Интегрированные маркетинговые коммуникации в зарубежных 

компаниях включают в себя: стимулирование сбыта, PR, интернет 

продвижение, продвижение через социальные сети, e-mail маркетинг и 

многое другое. Стоит отметить, что система интегрированных 

маркетинговых коммуникаций находится в постоянном развитии, из 

года в год пополняясь все новыми инструментами коммуникации с 

потребителем, в целях повышения эффективности коммуникаций и 

достижения целей коммуникационной политики компании.  

 

1.2  Общая характеристика концепции интегрированных маркетинговых 

коммуникаций 

Маркетинговые коммуникации – это не только один из наиболее актуальных 

и эффективных инструментов маркетинга, это еще и тема, которая 

рассматривается не только научными деятелями, но и практиками топ-

менеджмента во всем мире, и не утрачивает своей популярности в периодических 

экономических изданиях, а также в научных трудах. Различные толкования этой 
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темы представлены как авторами отечественных научных разработок, так и 

опытом зарубежных авторов. 

Исследование данной темы широко представлено в периодике, в печатных 

изданиях, в публикациях в сети, поэтому для того, чтобы раскрыть сущность 

интегрированного подхода к массовым коммуникациям, обратимся к основным 

работам в этой области и рассмотрим некоторые из них. Также в данном 

исследовании изучим ключевые определения и теории как российских, так и 

зарубежных авторов с затрагиванием исследований по данной теме в различных 

статьях. 

Научная литература на данный момент не имеет четко сформированный 

однозначный подход к определению роли и значимости системы маркетинговых 

коммуникаций в процессах маркетинговой деятельности отдельно взятых 

предприятий. Один из подходов к данному вопросу основывается на 

отождествлении маркетинговых коммуникаций с одним из основополагающих 

элементов маркетинговой деятельности – продвижением, другой подход 

определяет маркетинговые коммуникации как более глобальный элемент в 

структуре деятельности предприятия. Ученые определяют данную категорию в 

маркетинговой системе компании и в качестве статьи расходов предприятия, и в 

качестве немаловажной инвестиции. Исходя из этого, можно выразить 

необходимость оценки эффективности внедрения интегрированных 

маркетинговых коммуникаций как и любого другого вида коммерческой 

деятельности, который непосредственно связан с вложением денежных средств. 

Маркетинговые коммуникации определяются как совокупность связей, 

которые образует фирма с различными контактными аудиториями, такими, как 

потребители, поставщики, партнеры. Данный процесс производится посредством 

использования специальных методик маркетингового воздействия: рекламы, PR, 

личных продаж, стимулирования сбыта, пропаганды, а также неформальных 

способов коммуникации - молвы и слухов. 
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Анализируя научные подходы к исследованию вопросов разработки 

маркетинговых коммуникаций в системе маркетинга отдельно взятого 

предприятия, можно установить, что на данный момент выделить единое и 

общеизвестное понимание данной темы достаточно сложно. Следовательно, 

проведение основных этапов маркетингового анализа на пути к разработке и 

формированию единой системы интегрированных маркетинговых коммуникаций 

на предприятии становится актуальным не только с практической, но и с научной 

точки зрения. [19] 

Возникшая в профессиональных кругах ученых научная дискуссия, 

связанная с определением основных характеристик и приложенных свойств 

интегрированных маркетинговых коммуникаций, свидетельствует, что отдельно 

взятая группа ученых под маркетинговыми коммуникациями понимает 

исключительно инструменты маркетингового продвижения. Однако, данный 

подход не может являться исчерпывающим, поскольку выполнение 

коммуникационной функции вменено и иным маркетинговым элементам. 

Несмотря на то, что этот комплекс маркетингового продвижения принято считать 

основополагающим за счет взаимосвязанности его инструментов, таких как 

реклама, стимулирование сбыта, PR, директ-маркетинг и другие, не достаточно 

исчерпывающим является и другой подход, который можно встретить в работах 

отдельных ученых, таких, как Г. Л. Багиев, Ю. А. Щеглов, В. М. Тарасевич, и др. 

Недостаток данной концепции отражается в излишне широком трактовании 

понятия «маркетинговые коммуникации». 

Рассматриваемые в данном разделе подходы к определениям 

интегрированных маркетинговых коммуникаций, обзор различных школ, которые 

возникли в процессе формирования концепции данного раздела маркетинга, а 

также исследование трудов и изданий, специализирующихся на исследовании 

данной темы в рамках маркетинга в целом и интегрированных маркетинговых 

коммуникаций в частности, отразят имеющуюся теоретическую базу в области 

интегрированных маркетинговых коммуникаций на сегодняшний день. [21] 
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Отечественная школа в своих основах восприятия и толкования концепции 

интегрированных маркетинговых коммуникаций рассматривает их в качестве 

единой многоканальной коммуникации, синхронизированной по нескольким 

направлениям: объединяющую в единое целое три разных инструмента 

продвижения товара: маркетинг, рекламу, PR; ориентированную на установление 

двухсторонних отношений с целевой аудиторией. 

Трактовка определения данного термина может отличаться, в зависимости от 

точки зрения разных авторов. Рассмотрим наиболее популярные разработки 

отечественных авторов по данной теме. Одним из достаточно часто 

встречающихся учебников является пособие О.В.Сагинова и И.И.Скоробогатых. 

В данном пособии рассмотрены современное состояние маркетинговых 

коммуникаций в качестве процесса передачи информации о товарах и услугах как 

таковых, а также организации, идее или иной ценности целевой аудитории. 

Данное пособие анализирует также взаимодействие субъектов рынка при 

принятии тактических и стратегических решений в маркетинговой деятельности 

компании, предприятия, интеграции (объединения) информационных каналов и 

потоков в рамках концепции воздействия на потребителя. Раскрыты значение 

рекламы и связей с общественностью в интегрированных коммуникациях, новые 

виды и средства коммуникаций, их эффективность и пути ее повышения, 

организация деятельности коммуникационных агентов. Освещены вопросы 

планирования интегрированных коммуникаций и их исследования. [10] 

Также проблем регулирования современных вопросов по теме 

«Интегрированные маркетинговые коммуникации» касается Ф. И. Шарков в 

монографии «Управление маркетинговыми коммуникациями (интегрированный 

подход)». Данная книга была выпущена в издательстве «Академический проект, 

Трикста» в 2006 году, содержит 256 стр. [14] 

Книга директора Института современных коммуникационных систем и 

технологий, заведующего кафедрой рекламы международной академии бизнеса и 
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управления, известного в стране и за рубежом ученого, доктора социологических 

наук, профессора, академика РАЕН, Международной академии наук информации, 

информационных процессов и технологий; действительного члена и члена 

президиума отделения Академии педагогических и социальных наук, основателя 

нового научного направления - социономики - посвящена малоисследованной 

проблеме интегрированных маркетинговых коммуникаций. Рассмотрены 

компоненты интеграции: реклама, связи с общественностью, директ-маркетинг, 

личные продажи, бренд-коммуникации. Книга может быть полезна как 

теоретикам, так и практикам, занимающимся проблемами маркетинговых 

коммуникаций. 

Природа маркетинговых коммуникаций подробно рассматривается в 

учебнике Е. Н. Голубковой «Маркетинговые коммуникации». 

В данном издании рассматривается перечень основных важнейших вопросов 

маркетинговых коммуникаций в теоретическом и практическом аспектах, 

подробно излагается содержание их ключевых составляющих элементов: 

рекламы, персональной продажи, стимулирования сбыта и связей с 

общественностью. Именно этот учебник, одним из первых в российской научной 

литературе, анализирует и представляет в доступном и наглядном виде различие 

между маркетинговыми коммуникациями как таковыми и особенностями 

управления продвижением товаров и услуг. Авторами также рассматривается 

отечественный опыт проведения коммуникационной маркетинговой политики в 

организации и приводятся необходимые в деятельности предприятий 

практические рекомендации, связанные с использованием коммуникативных 

структурных элементов в деятельности компаний. 

Издание предназначено преподавателям, студентам, изучающим маркетинг, 

слушателям системы повышения квалификации, а также представляет интерес 

для руководителей и специалистов, осуществляющих разработку и применения на 

практике маркетинговых коммуникаций. [2] 
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Еще одной работой в области изучения маркетинговых коммуникаций 

отечественными авторами является пособие И. В. Крылова «Маркетинг». Данное 

пособие направлено, по большей части, на изучение маркетинговых 

коммуникаций посредством решения практических задач. В учебном пособии 

представлены ситуационные задачи (кейсы), моделирующие маркетинговую 

деятельность различных фирм на внутреннем и внешнем рынках и 

предназначенные для проведения ситуационных семинаров. В книгу включены 

краткие теоретические положения, соответствующие учебному курсу 

«Маркетинг», и рекомендуемая литература для более углубленного изучения 

вопроса, тесты, а также словарь терминов. 

Данное пособие подходит для студентов и преподавателей вузов, 

специалистов соответствующих служб, руководителей предприятий и 

организаций, а также для слушателей школ бизнеса. [6] 

Теории медиапланирования очень подробно и качественно рассматривается в 

пособии Бузина В.Н. и Бузиной Т.С. «Медиапланирование для практиков». 

Практические примеры по ракурсе данной темы были заимствованы авторами у 

компании TNS, являющейся наиболее крупной и влиятельной в России 

организацией, специализирующейся на измерениях теле-аудитории в стране. В 

книгу также включен задачник, описывающий технологии работы с базами 

данных TNS. [1] 

Книга, наделенная массой примеров из практики и затрагивающая 

максимальное количество необходимых в изучении данной темы вопросов, 

представлена авторами Гориной М., Мамонтовым А., Манн И., и называется «PR 

на 100%: как стать хорошим менеджером по PR». Данная книга не является 

учебным пособием, но стала очень популярной и востребованной на рынке 

деловой литературы. [3] 

Одну из немаловажных сторон темы маркетинговых коммуникаций 

рассматривает еще один автор. Его книга посвящена контент-маркетингу. Кот Д. 
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в книге «Копирайтинг: как не съесть собаку» подробно освещает процесс 

создания текстов, которые продают. Автор предлагает объяснение того, как 

формируется стоимость окружающих нас вещей, событий, процессов и явлений, 

как спрос и предложение влияют на цены. В коротких рассказах о различных 

видах сделок - от продаж кофе до расчета брачного приданого и оценки 

стоимости домов - он рассматривает вопросы стоимости работы, счастья, любви, 

свободы, женщины и жизни. [5] 

Интересная точка зрения представлена в книге Попова Антона 

«Маркетинговые игры». Игра по Хейзинге – один из основных феноменов 

человеческого бытия. Люди любят играть в игры. Количество игр, в которые 

играют люди, последние 20 лет растет по экспоненте. Как и число игроков. В 

книге весьма доступно, на многочисленных российских примерах, авторских 

примерах, показано - как можно вовлекать потребителей в интерактивные 

коммуникации, развлекать их, доставлять людям радость и удовольствие. И 

извлекать из этого прибыль. [8] 

Рассмотрев лишь несколько отечественных авторов по теме маркетинговых 

коммуникаций, можно сделать вывод о том, что количество авторов, работающих 

в данном направлении, очень велико. При более подробном и детальном изучении 

данной темы, на сегодняшний день, можно использовать разработки множества 

авторов, как в области учебной литературы, так и в сфере деловой литературы, 

предлагающей, по большей части, варианты практического решения проблем, 

возникающих в данной области. Библиофонд по теме «Интегрированные 

маркетинговые коммуникации» пополняется новыми именами авторов, что 

позволяет очень многоаспектно изучать данную тему и использовать полученные 

знания при написании диссертации. 

Для того, чтобы исследовать интегрированные маркетинговые коммуникации 

более многоаспектно, необходимо затронуть теоретические основы данного 

вопроса и в зарубежной школе. Для этого приводится краткий обзор 
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периодических и печатных изданий с исследованиями данной темы зарубежными 

авторами. 

Одним из известных зарубежных учебников по данному вопросу является 

пособие Уэллса У., Бернета Дж. и Мориарти С. «Реклама: принципы и практика». 

Критики определяют его как «добротный, классический, фундаментальный 

учебник. По таким учились будущие директора по рекламе крупных компаний и 

руководители рекламных агентств по всему миру. С конца прошлого века – 

учатся и в России.» [13] 

Обозначенная проблема «Интегрированные маркетинговые коммуникации» 

изучается Дон Шульцом, Бет Барнсом в издании «Стратегические бренд-

коммуникационные кампании», изданной в 2003 году и содержащей 512 стр. Из 

описания книги можно сделать вывод, что известные американские специалисты 

в научной и практической области изучения и внедрения маркетинговых 

коммуникаций, являющиеся авторами теории интегрированных маркетинговых 

коммуникаций, Дон Шульц и Бет Барнс определяют применение 

интегрированных маркетинговых коммуникаций в качестве одного из важнейших 

инструментов маркетинговой деятельности на предприятиях. Ученые создали 

очень информационно насыщенное руководство, включающее в себя основы 

планирования и осуществления различных по масштабности интегрированных 

бренд-коммуникационных программ. Авторы дают исчерпывающие ответы на 

вопросы, связанные с пониманием потребностей потребителя, а также способов 

выбора коммуникационных инструментов. Исходя из этого, авторы приводят 

выводы, которые направлены на индивидуальный подход к маркетинговой 

политике на каждом отдельно взятом предприятии, но цель которых имеет четко 

определенную направленность: максимизация прибыли. Данное издание было 

создано авторами для индивидуальных предпринимателей, а также для 

профессионалов бренд-коммуникаций и специалистов маркетинговых 

подразделений компаний. [15] 
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Ряд актуальных проблем был затронут в книге «Стратегическое 

планирование рекламных кампаний». Ларри Перси, Ричард Эллиот определил 

актуальность и новизну этой темы в своем исследовании, опубликованном в 2008 

году в издательстве «Гребенников». В описании книги сказано следующее: 

«Перед Вами универсальное пособие, охватывающее все сферы интегрированных 

маркетинговых коммуникаций. В книге описаны как сугубо научные 

эмпирические исследования по данной теме, так и социальные и культурные 

аспекты рекламной деятельности. Данный труд уникален именно с этой точки 

зрения, и разработка рекламных кампаний с учетом изложенных в нем базисных 

принципов может привести фирму к настоящему успеху и обеспечить достижение 

впечатляющих результатов. Издание предназначено для сотрудников рекламных 

и коммуникационных агентств, рекламных отделов компаний, а также для 

студентов, обучающихся по специальностям «Реклама» и «Маркетинг».» [7] 

Розенспен А. Исповедь одержимого эффективностью. «Как добиться нужных 

результатов хотя бы в следующей директ-маркетинговой программе.» В данной 

работе автор стремится показать, как добиваться желаемого результата и 

улучшать директ-маркетинговые программы, описывая стратегии, идеи, методы и 

примеры, которыми сразу можно воспользоваться. Он считает, что весь маркетинг 

надо превратить в директ-маркетинг. Данная книга имеет, скорее, практический 

характер, так как в ней собрано минимальное количество теории или абстрактных 

размышлений. [9] 

Интересный подход к исследуемой теме представлен в книге американского 

автора Сивулка Дж. «Мыло, секс и сигареты: История американской рекламы.» 

Данное издание акцентуирует внимание на изучении основополагающих 

направлений и наиболее ярких личностей, внесших значительный вклад в 

развитие и становление рекламы в Америке, и, отчасти, во всем мире. Авторы 

рассматривают трансформацию рекламы с течением времени, под влиянием 

многих социокультурных, экономических и политических факторов. 

Немаловажная роль отведена в книге вопросу о том, как именно реклама повлияла 
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на формирование общества в виде мощнейшего инструмента влияния. В издании 

представлены рекламные материалы, относящиеся к периоду возникновения 

рекламы как таковой, а также множество достаточно оригинальных решений в 

области маркетинговых коммуникаций, который могут иметь ценность для 

специалистов в области рекламы. В определенном ракурсе данное пособие может 

быть рассмотрено и в качестве учебного пособия по истории развития 

американской экономики во временной период с середины XIX-го до конца ХХ 

века. [11] 

Достойной работой американских авторов Сиссорса Дж. З. и Бэрона Р.Б. 

является книга «Рекламное медиапланирование.» Достоверно известно, что 

наибольшую долю совокупных мировых затрат на рекламу составляют затраты 

Америки, которые приравниваются приблизительно 30-33%. Авторы данного 

издания рассматривают вопросы медиапланирования, основываясь на 

крупнейшем опыте применения маркетинговых коммуникаций в этой стране, 

которую, по праву, называют первоисточником и основоположником 

современной рекламы. [12] 

Из не учебных пособий, которые были изданы в последнее время, можно 

выделить книгу Займана С. и Брота А. «Бархатная революция в рекламе». В 

данном издании авторы уделяют значительное внимание вопросу установления 

истинности или ложности многих тезисов, напрямую или косвенно связанных с 

рекламной индустрии. В книге также подробно описывается процесс 

выстраивания деловых отношений между заказчиками и рекламными агентствами 

с учетом многих имеющихся аспектов. Авторы затрагивают также вопрос 

измерения эффекта проведенной рекламной компании и внедрения 

маркетинговых коммуникаций. [4] 

Тема интегрированных маркетинговых коммуникаций часто затрагивается 

авторами в периодических изданиях. Одним из крупнейших периодических 

изданий по теме маркетинговых коммуникаций является журнал с одноименным 
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названием «Маркетинговые коммуникации». Журнал специализируется на 

изучении различных аспектов, связанных с выстраиванием эффективных 

маркетинговых коммуникаций в организациях. Авторы данного периодического 

издания дают исчерпывающие ответы на важнейшие вопросы, связанные с 

управлением, планированием, организацией, контролем, а также оценкой 

эффективности применения маркетинговых коммуникаций. 

Основные темы журнала:  

- Выбор каналов коммуникации; 

- Интегрированные маркетинговые коммуникации; 

- Инструменты маркетинговых коммуникаций; 

- Создание эффективного обращения/создание идеи коммуникации; 

- Механизмы (принципы) построения обратной связи в коммуникациях; 

- Определение бюджета, оптимизация бюджета; 

- Оценка эффективности коммуникаций; 

- Маркетинговые коммуникации в  

1) сфере услуг;  

2) торговой сфере;  

3) промышленности; 

- Маркетинговые коммуникации в области  

1) b-to-b;  

2) b-to-c; 

- Нестандартные маркетинговые коммуникации; 

- Планирование маркетинговых коммуникаций; 

- Управление маркетинговыми коммуникациями.  

В данном издании размещаются только оригинальные научные статьи 

российских авторов, а также зачастую в журнале можно найти переводные тексты 

из американских и европейских журналов, которые не были ранее изданы на 

русском языке. Каждый номер включает наиболее актуальные обзоры постоянно 
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появляющихся новинок в сфере маркетинговых коммуникаций: книг, журналов, 

интернет-ресурсов. 

Цель, которую ставят перед собой авторы журнала – способствование 

формирования у целевой аудитории читателей наиболее полного представления о 

единстве коммуникационного пространства и возможностях его максимально 

эффективного использования, предоставив максимально широкому кругу 

специалистов возможность поделиться друг с другом профессиональным опытом. 

К другим научным журналам, рассматривающим данную тему, можно 

отнести следующие. 

1. Бренд-менеджмент. - М.: Изд. дом Гребенникова, 2007-2012. 

Аннотация: Кому? Бренд-менеджерам, руководителям отделов маркетинга и 

рекламы. Издается с 2001 года. Разработка идентичности бренда, управление 

капиталом бренда и его оценка, позиция бренда и ее воплощение, архитектура 

бренда, бренд-стратегия компании, бренд-коммуникационные кампании, 

глобальный и локальный брендинг. Законодательство и брендинг. 

2. Вопросы экономики. - М.: ИД Красная звезда, 2007-2013 

Аннотация: Ведущий в России теоретический и научно-практический журнал 

общеэкономического содержания. Основан в 1929 году. Аудитория: экономисты-

исследователи, преподаватели и студенты вузов, руководители федеральных и 

региональных органов власти, отвечающие за разработку экономической 

политики, аналитические подразделения крупных предприятий, корпораций и 

банков. На страницах журнала: экономическая теория; профессиональный анализ 

хода экономических преобразований в России; денежно-кредитная, 

инвестиционная и структурная политика; социальная сфера; экономика регионов; 

аналитическая и статистическая информация о состоянии различных отраслей и 

секторов рынка; экономика предприятия, проблемы собственности, 
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корпоративного управления, малого бизнеса; мировая экономика; экономическая 

история и др.  

3. Информационные технологии: теоретический и прикладной научно-

технический журнал. - М.: Изд-во "Новые технологии", 2008-2012 

Аннотация: Основными рубриками журнала являются банки и базы данных, 

математическое моделирование, компьютерная графика и геометрическое 

моделирование, методы и языки программирования, операционные системы и 

среды, телекоммуникации и вычислительные сети, информационная 

безопасность, интеллектуальные системы, оптимизация технических объектов, 

принятие проектных решений и методы структурного синтеза, прикладные 

информационные системы, вычислительные системы и параллельные 

вычисления, системы автоматизированного проектирования и технологической 

подготовки производства, ИТ в образовании, ИТ менеджмента, бизнеса и 

документооборота, нейрокомпьютеры, ИТ в биологии и медицине.  

4. Менеджмент в России и за рубежом. - М.: Изд-во Финпресс, 2007-

2013. 

Аннотация: Журнал издаѐтся с 1997 года. Тираж издания - 6500 экз. 

Распространяется по подписке и через розничную сеть. Журнал ориентирован на 

изучающих менеджмент, профессиональных менеджеров, руководителей, либо 

специалистов, занимающихся вопросами реорганизации и развития систем 

управления бизнесом. На страницах журнала: теория, организация и экономика 

менеджмента; государственное управление; стратегический менеджмент; 

отраслевой менеджмент; управление международным бизнесом; управленческий 

консалтинг; экологический менеджмент; новые технологии менеджмента; 

дискуссионный клуб. 

5. Маркетинг и маркетинговые исследования. - М.: Изд. дом 

Гребенникова, 2007, 2008 
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Аннотация: Кому? Руководителям предприятий, отделов маркетинга и 

рекламы. Издается с 1996 года. Журнал о современном маркетинге. 

Стратегический маркетинг, управление брендами, коммуникационная политика, 

возврат инвестиций в маркетинг, вопросы повышения лояльности клиентов, 

управление маркетингом, маркетинг товаров и услуг, маркетинговые 

исследования, сегментирование и объем рынка, товарная и ценовая политика 

предприятия Новейшие тенденции и направления в маркетинге. Статьи ведущих 

российских и зарубежных специалистов для читателей, имеющих высшее 

маркетинговое образование или опыт работы в маркетинговых структурах или 

инфраструктурах. 

6. Маркетинг услуг. - М.: Изд. дом Гребенникова, 2009-2012 

Аннотация: В журнале рассматриваются наиболее важные аспекты 

маркетинговой деятельности применительно к предприятиям сферы услуг. 

Исследуются проблемы конкурентоспособности услуг, способы продвижения 

услуг на рынок. Основные темы журнала: Стратегия и тактика маркетинга на 

рынке услуг. Специфика рынка услуг; Особенности услуг в концепции 

маркетинга; Ассортиментная политика в сфере услуг; Сегментация, 

позиционирование и разработка концепции услуги; Формирование цены на 

услугу; Коммуникации на рынке услуг; Конкурентные стратегии на рынке услуг. 

В журнале публикуются только оригинальные статьи российских и зарубежных 

авторов, не издававшиеся ранее на русском языке. Цель издания: популяризация 

идей и принципов маркетинга на российских предприятиях сферы услуг, 

освещение отечественного и зарубежного опыта по применению маркетинговых 

инструментов для обеспечения конкурентоспособности сервисных предприятий в 

условиях постоянно меняющейся внешней среды. 

Задачи издания: формирование единой терминологии, методологического 

аппарата, методических разработок, используемых в маркетинге услуг; выявление 

специфики в применении и организации маркетинга на предприятиях сферы 
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услуг; освещение отечественного и зарубежного опыта использования маркетинга 

сервисными предприятиями в ходе организации маркетинговой деятельности, при 

управлении основными составляющими маркетинг-микса, при формировании 

маркетинговых стратегий и т. п. 

7. Маркетолог. - М.: Росмедиа, 2007-2012 

Аннотация: Это журнал об информационном, аналитическом и 

методологическом сопровождении успешного бизнеса. В издании затрагиваются 

проблемы кризисного и послекризисного продвижения продуктов и услуг, 

описываются ме-тодики эффективного взаимодействия со средствами массовой 

информации. Кроме того, издание освещает вопросы продюсинга, PR-

деятельности и иных смежных областей. Рубрики "Супермаркет", "Рекламист", 

"Рынок труда" и "Решения" помогают осветить упомянутые проблемы. Журнал 

читают более 5000 руководителей и топ-менеджеров. 

8. Менеджмент сегодня. - М.: Изд. дом Гребенникова, 2006-2012 

Аннотация: Издается с 2001 года. Управление производством, маркетингом, 

продажами, финансами, кадрами: планирование, организация, мотивация и 

контроль. Журнал освещает широкий спектр конкретных проблем управления, 

предлагает рекомендации специалистов, их практический опыт. Основные темы 

журнала: Стратегические схемы; Управление ресурсами; Управление 

организационными процессами; Формирование корпоративных ценностей и 

организационной культуры; Управленческая компетентность и управленческие 

решения; Построение партнерского траста и корпоративная социальная 

ответственность; Зоны управленческих рисков; Эмоциональный интеллект и 

лидерство; Конку-рентные войны и бенчмаркинг; В журнале публикуются только 

оригинальные статьи российских и зарубежных авторов, не издававшиеся ранее 

на русском языке. А также переводные тексты из ведущих европейских и 

американских журналов по сходной тематике: Основная цель журнала - служить 

надежным источником идей и практических инструментов, предоставляя 
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возможность изложения взглядов на актуальную проблематику управления 

бизнесом максимально широкому кругу специалистов в области управлений 

организацией. 

9. Новый маркетинг: журнал для маркетинг-директоров и тех, кто хочет 

ими стать. - М.: ООО "Новый издатель", 2008-2012 

Аннотация: "Новый маркетинг" - лучший журнал о современных 

маркетинговых технологиях, который позволяет маркетологам получить 

исчерпывающую информацию о различных маркетинговых инструментах. Одна 

из уникальных черт издания - универсальность материалов. Не зависимо от того, 

являетесь ли вы продавцом товаров и услуг или производителем, начинающим 

предпринимателем или руководителем крупной компании, вы всегда найдете в 

"Новом маркетинге" полезную и интересную информацию. "Новый маркетинг" - 

журнал о том, как создаются и воплощаются в жизнь маркетинговые стратегии, 

как выводятся и позиционируются на рынке новые бренды, как товары 

продвигаются в розницу и рождаются гениальные рекламные кампании. Мы 

рассказываем о том, какие дистрибутивные модели используют компании, 

работающие в России, пишем о построении эффективной розничной сети (как 

продуктовой, так и непродуктовой) и взаимоотношений с потребителем, 

публикуем результаты маркетинговых исследований и тематические материалы о 

возможности использования различных инструментов маркетинга на практике. 

10.  Практический маркетинг: информация для маркетинговых решений. - 

М.: ООО "Агентство BCI Marketing", 2008-2012 

Аннотация: Журнал по прикладному маркетингу. Информация для 

маркетинговых решений. Анализ рынков, методические разработки, научные 

статьи. Цель журнала "Практический маркетинг" заключается в предоставлении 

читателям информации, способной помочь в принятии эффективных 

стратегических и тактических решений в области маркетинга. Содержание 

журнала - научные практически ориентированные статьи по различным вопросам 
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маркетинга, методические разработки, учебные материалы, обзор и анализ 

рынков, примеры маркетинговых исследований: их цели, возможности, 

результаты. 

11. Реклама. Теория и Практика. - М.: Изд. дом Гребенникова, 2007-2012. 

Аннотация: Это специализированное информационно-аналитическое 

издание, посвященное актуальным проблемам развития рекламного бизнеса, 

современным рекламным технологиям и их взаимодействию с нерекламными 

методами продвижения товаров и услуг. На страницах журнала освещается 

широкий круг вопросов, касающихся тенденций развития коммерческих 

коммуникаций в России и за рубежом, особенностей эффективного 

взаимодействия рекламодателей и рекламных посредников, современных 

технологий разработки и планирования рекламных и коммуникационных 

кампаний (бюджетирование, брифование, стратегическое планирование, 

медиапланирование, разработка и воплощение креативных решений, 

взаимодействие ATL- и BTL-технологий, управление рекламной кампанией и 

оценка эффективности принятых решений и другие). Журнал призван знакомить 

читателей с новыми методами, новым опытом и новыми эффективными 

решениями в сфере рекламы и, шире, коммерческих коммуникаций. В журнале 

печатаются только оригинальные статьи российских авторов, а также переводные 

тексты из ведущих зарубежных журналов и моно-графий, ранее не издававшиеся 

на русском языке. 

12. Рекламные идеи: журнал о рекламном брендинге. - СПб.: ООО 

"Паприка", 2008-2011 

Аннотация: Аннотация: Журнал знакомит читателей с новейшими 

разработками в области брэндинга (создания и продвижения на рынок торговых 

марок) и креатива. Большинство авторов журнала - практики, поэтому 

публикации в журнале имеют методическую ценность. 
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13. Российский журнал менеджмента. - СПб.: Санкт-Петерб. гос. ун-т, 

2003-2013 

Аннотация: Первый всероссийский научный журнал в области общего и 

стратегического менеджмента. Журнал призван способствовать: развитию 

исследований российскими учеными актуальных проблем современного 

менеджмента; продвижению передовых концепций эффективного управления 

организациями в широкую русскоязычную аудиторию научных работников, 

преподавателей, аспирантов и студентов экономических вузов и школ бизнеса; 

повышению профессионального уровня российских менеджеров и консультантов 

по управлению в целях интеграции отечественного бизнеса в мировую 

экономику.  

14. Harvard Business Review . - М.: ЗАО "Алмаз-Пресс", 2007-2012.  

Аннотация: Этот журнал предназначен для профессиональных менеджеров и 

является частью программы аспирантуры Гарварда. Журнал рассказывает о 

мировых политических, социологических и экономических проблемах. Большое 

внимание оказывается инновационному менеджменту, практическим вопросам и 

этике бизнеса. Миссия журнала: служить источником идей и решений для 

лидеров бизнеса. Содержание журнала: передовые идеи, эффективные технологии 

управления, инновации; анализ конкретных бизнес-ситуаций, проблемы 

лидерства, мотивации; вопросы корпоративной стратегии. Авторы: мировые гуру 

менеджмента и руководители транснациональных корпораций. Читатели: топ-

менеджеры и владельцы компаний - люди, принимающие важнейшие 

стратегические решения, интеллектуальная элита бизнеса. 

 

1.3 Этапы разработки интегрированных маркетинговых коммуникаций 

Исходя из различных толкований интегрированных маркетинговых 

коммуникаций в стране и в мире, а также объединив всю полученную в 
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результате изучения данной темы информацию, можно создать алгоритм 

разработки и внедрения системы интегрированных маркетинговых коммуникаций 

в деятельность компании. 

Согласно принципам теории коммуникации в целом, главной ее целью 

является воздействие на принимающую сторону, так называемого реципиента (в 

теории маркетинга реципиентом является потребитель). В результате такого 

воздействия коммуникатор (в теории маркетинга в качестве данного субъекта 

выступают маркетинговые подразделения предприятий, руководители или же 

предприятие в целом) обеспечивает посредством своего сообщения 

благоприятную реакцию, которая в деятельности предприятия выражается в 

повышении его прибыли. Для того, чтобы сообщение было максимально 

эффективным, важнейшим фактором становятся точные показатели 

характеристик аудитории, на которую направлено данное сообщение. Учитывая 

этот фактор, можно выделить несколько этапов разработки маркетинговых 

коммуникаций, которые в дальнейшем будут объединены в систему 

интегрированных маркетинговых коммуникаций. К таким этапам относятся: 

1. Определение целевой аудитории предприятия. 

Целевую аудиторию предприятия определяют совокупностью потребителей, 

номинально существующих на данный момент или же составляющих 

потенциальную группу потребителей той или иной компании. Именно целевая 

аудитория, как правило, принимает покупательские решения или оказывает 

влияние на принятие таких решений. Помимо лиц которые осуществляют 

принятие решений о покупке или же влияют на эти решения, в целевую 

аудиторию входят лица, которые не являются покупателями продукции, но 

непосредственно принимают решения о покупке. Следовательно, в состав целевой 

аудитории могут быть включены как отдельные лица, так и группы лиц.  

2. Утверждение конкретной цели передачи информации и 

прогнозируемой, а также желательной реакции. 
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На данном этапе важными показателями является ясность цели и ее 

измеримость в числовом выражении. Для более точной формулировки цели, 

необходимо точно знать основные факторы потребительского поведения в 

текущих экономических условиях и осознавать степень покупательской 

готовности. Исходя из этого, необходимым условием создания коммуникаций на 

предприятии является анализ покупательской готовности целевой аудитории, 

каковы ожидания данной целевой аудитории относительно продукции или услуг 

предприятия и какого эффекта необходимо добиться от того или иного 

сообщения. Покупательская готовность может быть в состоянии осведомленности 

о продуктах или услугах компании, знания продуктов или услуг, 

предрасположенности к покупке, предпочтений к тому или иному конкретному 

товару или услуге, убежденности, совершении покупки либо одобрении покупки. 

Целью маркетинговой коммуникации становится, исходя их данных состояний 

покупательских способностей, последовательное влияние на перемещение 

покупателя из одного состояния в другое, в результате чего должна совершиться 

покупка. 

Следует учитывать, что степень изученности реакции на маркетинговые 

коммуникации невелика. Достоверно то, что такая реакция всегда индивидуальна 

и зависит от ряда факторов, обуславливающих психологические и личностные 

особенности потребителя. Специалисты утверждают, что влияние рекламного 

сообщения имеет не высокую отдачу и способно повысить объемы продаж лишь 

на 5-10%. В связи с этим, деятельность маркетологов на каждом из 

рассматриваемых этапах должна производиться с высокой степенью внимания к 

различным факторам и посредством многоаспектного подхода. 

Для того, чтобы перейти к этапу создания максимально эффективного 

коммуникативного сообщения, еще раз обратимся к состояниям покупательской 

готовности и рассмотрим первые пять из них более подробно в таблице 6. 
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Таблица 6 - Классификация состояний покупательской готовности 

Осведомленность  Одна из важнейших задач маркетолога – выявить 

осведомленность целевой аудитории о товарах или 

услугах: их специфике, качестве, известности 

предприятия, длительности его функционирования 

на рынке, конкурентах. Исходя из полученных 

данных, можно формировать блоки информации, 

которые необходимо отразить в 

коммуникационном сообщении. 

Знание  Данное состояние покупательской готовности 

может быть охарактеризовано несколькими 

вариантами: целевая аудитория наслышана о 

предприятии, целевая аудитория обладает 

некоторыми знаниями о деятельности предприятия 

и целевая аудитория знает о предприятии 

практически все. 

Предрасположенность При условии знания целевой аудитории об 

основных аспектах деятельности предприятия, 

возникает необходимость выявления отношения к 

ним. Задачей маркетологов на данном этапе 

становится формирование позитивного отношения 

к товарам и услугам со стороны целевой 

аудитории. При условии негативной реакции 

аудитории на товары или услуги, задачи 

маркетологов сводятся к выявлению причин 

негативного отношения и их устранению. 
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Продолжение таблицы 6 

Предпочтение Данное состояние покупательской способности 

формирует задачу маркетинговых служб, 

направленную на формирование предпочтений у 

целевой аудитории. Предпочтение может быть 

сформировано посредством коммуникационного 

сообщения, содержащего в себе подчеркнутые 

достоинства товаров, услуг, сервиса, предлагаемых 

предприятием. 

Убежденность  Состояние покупательской готовности, при 

котором присутствует предпочтение к товарам или 

услугам компании, может характеризоваться 

отсутствием убежденности в необходимости 

совершения покупки. В этом случае 

коммуникационное сообщение должно быть 

направлено на формирование уверенности 

потребителя в товаре или услуге. 

 

Каждое из выше обозначенных состояний покупательской готовности 

является одним из шагов на пути к совершению покупки, следовательно, в какой 

стадии бы ни находилась целевая аудитория, коммуникационное сообщение будет 

содержать в себе позитивный посыл разной интенсивности, направленный на 

повышение готовности совершения покупки. Эффективными направлениями, 

которые поспособствуют выполнению поставленных перед маркетологами задач, 

становятся такие, как усиление налаживания связей с лояльными клиентами, 

активное привлечение новых клиентов, популяризация деятельности фирмы и 

формирование ее позитивного имиджа, а также повышение компетентности и 

эффективности в работе непосредственно торгового персонала.  
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Взяв во внимание все факторы, рассмотренные на данном этапе, можно 

переходить к следующему этапу. 

3.  Создание самого коммуникационного сообщения (или воздействия на 

целевую аудиторию). 

Любая коммуникационная программа должна основываться на 

предварительном сборе информации и ее анализе. Данная информация 

затрагивает все аспекты деятельности предприятия: размеры рынка, конкурентов, 

продукцию или услуги, которые выпускает или предоставляет компания, методы 

продажи, которые используются в компании и каналы распространения 

информации, посредников, а также наличие всех мощностей предприятия. На 

основании данной информации и целей, обозначенных предприятием на тот или 

иной промежуток времени, производится коммуникационная программа, 

ориентирующаяся на выделенные перспективные направления деятельности 

предприятия. 

Важно не просто создать коммуникационную программу, но и верно 

определить цели, которые должны быть четко распределены по таким критериям, 

как содержание, временное измерение и пространственное измерение. 

4. Анализ средств передачи сообщения или осуществляемого 

воздействия и выбор наиболее оптимального средства. 

Выбор средств передачи коммуникационного сообщения компанией 

осуществляется также исходя из поставленных целей, а также возможностей 

компании. Система интегрированных маркетинговых коммуникаций 

предполагает использование вариативных средств передачи коммуникационных 

сообщений, которые могут быть представлены самыми различными методиками: 

методами рекламного воздействия, инструментами PR, возможностями 

брендинга, разработкой программ лояльности, включением в процессы 

коммуникаций директ-маркетинга, участием предприятия в спонсорских 
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программах, огромным спектром инструментов стимулирования сбыта и работой 

с личными продажами.  

5. Оценка результатов передачи сообщения и оказания воздействия на 

целевую аудиторию и анализ обратной связи. [20] 

Очень важным этапом, который становится завершающим в реализации 

любой коммуникационной программы предприятия, является этап контроля и 

оценки эффективности внедряемой системы интегрированных маркетинговых 

коммуникаций. 

Методики, посредством которых реализуется данный этап, относятся, как 

правило, к методу тестирования: случайной выборки из целевой аудитории. 

Итогом внедрения системы интегрированных маркетинговых коммуникаций 

в деятельность предприятий становится проведение оценки из эффективности, 

которые сводятся к методу сопоставления начальных и конечных результатов 

деятельности предприятия, анализу изменения ключевых параметров 

деятельности компании, а также анализу изменения потребительского поведения 

относительно деятельности компании. [17] 

 

1.4  Методы оценки эффективности интегрированных маркетинговых 

коммуникаций 

 

Разработка и внедрение интегрированных маркетинговых коммуникаций на 

предприятии необратимо влекут за собой необходимость анализа результатов 

внедрения данной системы и оценки ее эффективности для предприятия. 

Выделяют несколько методов, которые способны наиболее точно и 

объективно оценить эффективность внедренной системы интегрированных 
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маркетинговых коммуникаций на предприятии. К таким методам относятся 

следующие: 

- Метод корреляции между объемом продаж и затратами на внедрение 

системы интегрированных маркетинговых коммуникаций; 

- Метод контактных аудиторий; 

- Метод оценки эффективности мероприятий по стимулированию сбыта; 

- Метод определения степени осведомленности о фирме и ее товарах. 

Наиболее простым в использовании и доступным является метод корреляции 

между объемом продаж и затратами на внедрение системы интегрированных 

маркетинговых коммуникаций. Его применение сводится к вычислению разницы 

между прибылью предприятия и величиной средств, затраченных на внедрение 

интегрированных маркетинговых коммуникаций. Применение данной методики 

является недостаточно объективным и не позволяет оценить эффективность 

внедрения системы интегрированных маркетинговых коммуникаций в 

деятельность предприятия, так как не учитывает многие важнейшие факторы и не 

делает упор на цели, которые ставится компанией перед разработкой системы 

интегрированных маркетинговых коммуникаций. 

Метод контактных аудиторий становится актуальным тогда, когда 

коммуникационные сообщения направлены на непосредственное формирование 

имиджа компании и покупательской готовности по товарам или услугам данной 

компании. Для реализации данного метода необходимо временное умышленное 

снижение информированности целевой аудитории о деятельности фирмы или ее 

товарах и услугах с целью побуждения потребителя к самостоятельному поиску 

недостающей информации посредством обращения к специалистам компании. 

Данный метод оценки эффективности системы коммуникационных сообщений 

позволяет получить наиболее точные показатели тогда, когда деятельность 

диспетчеров или торговых представителей отлажена в совершенстве. 

Показателями, которые необходимо регистрировать при применении данного 
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метода и посредством анализа которых можно будет сделать соответствующие 

выводы по искомому вопросу, являются: количество зарегистрированных 

откликов, характер этих откликов и обращений к специалистам компании, а также 

источник информации, которая поспособствовала обращению потребителя или 

потенциального потребителя к специалистам компании.  

Метод оценки эффективности мероприятий по стимулированию сбыта 

становится актуальным и действенным методом оценки эффективности 

внедренной системы интегрированных маркетинговых коммуникаций в том 

случае, когда компания делает упор на реализацию мероприятий по 

стимулированию сбыта в долгосрочном периоде. Применение данного метода 

характеризуется двумя основными этапами: 

- Определение временного промежутка, по прошествии которого возможна 

оценка экономической эффективности внедренной системы интегрированных 

маркетинговых коммуникаций с обязательными инструментами стимулирования 

сбыта; 

- Организация учета используемых купонов или количества покупок, 

совершаемых со скидками. 

Метод определения степени осведомленности о фирме и ее товарах является 

наиболее актуальным при реализации такой цели внедрения системы 

интегрированных маркетинговых коммуникаций, как формирование имиджа 

компании. Осуществление данного метода производится посредством проведения 

опроса до осуществления рекламных мероприятий и после реализации рекламной 

компании, когда необходимо оценить узнаваемость рекламы и ее эффективность. 

Данный метод характеризуется необходимостью его реализации на протяжении 

определенного временного промежутка, так как для точности и чистоты 

получаемых сведений должно пройти определенное количество времени между 

восприятием коммуникационного сообщения и реакции на него потребителя, 

которая выражается в изменении тенденций покупательского поведения. Данный 
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метод имеет подразделы, которые характеризуют степени запоминания 

транслируемой информации и ее восприятия.  

Свободное воспоминание – составляющая метода определения степени 

осведомленности о фирме и ее товарах, которая характеризуется выявлением у 

опрашиваемого тех рекламных изображений, которые запомнились ему наиболее 

четко. Далее производится уточнение вопроса с целью выявления конкретных 

средств распространения коммуникационных сообщений и рекламы, в которых 

опрашиваемый увидел и запомнил эти изображения.  

Второй составляющей данного метода становится направленное 

воспоминание. Оно производится с применением различных подсказок, 

призванных помочь опрашиваемому восстановить коммуникационное сообщение 

или рекламу целиком в своей памяти.  

Узнавание – третья составляющая метода определения степени 

осведомленности о фирме. Данный способ заключается в совместном 

тестировании журнала либо иного источника коммуникационного сообщения, 

после каждого из которых опрашиваемый отмечает степень запоминаемости того 

или иного коммуникационного сообщения, а также степень привлечения 

внимания опрашиваемого к нему. 

Недостатком данного метода является тот факт, что в процессе применения 

метода внимание опрашиваемого автоматически привлекается интервьюером к 

коммуникационному сообщению, в то время, как в реальных условиях восприятия 

коммуникационного сообщения оно всегда остается за пределами направленного 

внимания потребителя, поэтому говорить о чистоте сведений, полученных в 

результате использования данного метода, можно с высокой степенью 

осторожности и с учетом возникающих поправок. Второй недостаток данного 

метода также отражает его отдаленность от реальной жизненной ситуации и 

сводится к тому, что в процессе эксперимента коммуникационное сообщение 

воспринимается опрашиваемым однократно, в то время, как в реальной жизни 
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коммуникационное сообщение транслируется с бесконечным количеством 

повторений, поэтому смоделировать ситуацию, приближенную к реальной, 

практически невозможно.  

Определение эффективности внедрения системы интегрированных 

маркетинговых коммуникаций на предприятии – не только одна из важнейших 

задач маркетинговых служб, но и наиболее сложная задача. Сложность выявления 

показателей оценки эффективности возникает по причине отсутствия единой 

формулы для расчета данного показателя, а также в результате того, что на 

практике дифференциация отдачи эффективности от применения маркетинговых 

коммуникаций и эффективности применения других средств не является 

возможной. 

Погрешность в оценке эффективности применения системы 

интегрированных маркетинговых коммуникаций может возникнуть в результате 

так называемого временного переноса, в результате которого видимый успех 

деятельности предприятия может быть вызван не только комплексом внедренной 

системы интегрированных маркетинговых коммуникаций в текущем промежутке 

времени, но и комплексом мероприятий, реализованных ранее. 

Существование категории факторов, которые находятся вне сферы влияния 

предприятия, также оказывает влияние на чистоту оценки эффективности 

применения комплекса интегрированных маркетинговых коммуникаций. Так, 

политические, внешнеэкономические факторы, возникающая мода на те или иные 

товары или услуги, могут положительно или отрицательно сказываться на 

объемах продаж, независимо от комплекса мероприятий, которые реализуются 

самой компанией. 

Несмотря на условия существующих трудностей в оценке эффективности 

применения инструментов коммуникационных сообщений на предприятии, 

данный вид маркетинговой деятельности необходим и является одним из 

приоритетных. Внедрение данного этапа реализации системы интегрированных 
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маркетинговых коммуникаций необходимо уже на этапе маркетингового 

планирования. Именно плановый подход ко всем этапам разработки 

интегрированных маркетинговых коммуникаций позволит рационально 

использовать денежные средства предприятия и значительно сократит расходы, 

как на осуществление деятельности по внедрению системы инструментов 

маркетинговых коммуникаций, так и по анализу и оценке результатов 

эффективности данного процесса. [18] 

 

Выводы по разделу 

Маркетинговые коммуникации – это не только один из наиболее актуальных 

и эффективных инструментов маркетинга, это еще и тема, которая 

рассматривается не только научными деятелями, но и практиками топ-

менеджмента во всем мире, и не утрачивает своей популярности в периодических 

экономических изданиях, а также в научных трудах. Различные толкования этой 

темы представлены как авторами отечественных научных разработок, так и 

опытом зарубежных авторов. 

Исходя из различных толкований интегрированных маркетинговых 

коммуникаций в стране и в мире, а также объединив всю полученную в 

результате изучения данной темы информацию, можно создать алгоритм 

разработки и внедрения системы интегрированных маркетинговых коммуникаций 

в деятельность компании. Согласно принципам теории коммуникации в целом, 

главной ее целью является воздействие на принимающую сторону, так 

называемого реципиента (в теории маркетинга реципиентом является 

потребитель). В результате такого воздействия коммуникатор (в теории 

маркетинга в качестве данного субъекта выступают маркетинговые 

подразделения предприятий, руководители или же предприятие в целом) 

обеспечивает посредством своего сообщения благоприятную реакцию, которая в 
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деятельности предприятия выражается в повышении его прибыли. Можно 

выделить несколько этапов разработки маркетинговых коммуникаций: 

1. Определение целевой аудитории предприятия. 

2. Утверждение конкретной цели передачи информации и 

прогнозируемой, а также желательной реакции. 

3. Создание самого коммуникационного сообщения (или воздействия на 

целевую аудиторию). 

4. Анализ средств передачи сообщения или осуществляемого 

воздействия и выбор наиболее оптимального средства 

5. Оценка результатов передачи сообщения и оказания воздействия на 

целевую аудиторию и анализ обратной связи. 

Разработка и внедрение интегрированных маркетинговых коммуникаций на 

предприятии необратимо влекут за собой необходимость анализа результатов 

внедрения данной системы и оценки ее эффективности для предприятия. 

Выделяют несколько методов, которые способны наиболее точно и 

объективно оценить эффективность внедренной системы интегрированных 

маркетинговых коммуникаций на предприятии. К таким методам относятся 

следующие: 

- Метод корреляции между объемом продаж и затратами на внедрение 

системы интегрированных маркетинговых коммуникаций; 

- Метод контактных аудиторий; 

- Метод оценки эффективности мероприятий по стимулированию сбыта; 

- Метод определения степени осведомленности о фирме и ее товарах. 

Каждый из представленных методов имеет свои недостатки и не может в 

полной мере отобразить эффективность коммуникационного сообщения для 

предприятия, тем не менее, деятельность по оценке эффективности внедрения 

системы интегрированных маркетинговых коммуникаций на предприятии должна 
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реализовываться в обязательном порядке с учетом существующих погрешностей 

в собираемых в ходе анализа сведениях. 

Интегрированные маркетинговые коммуникации отображают новаторский 

подход к организации взаимодействий фирм со всеми субъектами 

маркетинговой системы, воздействий на рыночный спрос и предложение 

продуктов, услуг, информации покупателям. Систематизируя взаимодействие 

бизнес-партнеров, интегрированные маркетинговые коммуникации вносят 

системность в их действия и выступают в виде очень действенного инструмента 

реализации коммуникационной политики компании и управленческих решений 

по удовлетворению потребностей настоящих и будущих покупателей. 

Реализация идеи интеграции маркетинговых коммуникаций гарантирует фирмам 

подъем их конкурентоспособности на рынке, выраженную ориентацию на 

покупателя, это результатами работы российских и зарубежных фирм, которые 

успешно применяют систему маркетинговых коммуникаций при реализации 

своей коммуникационной политики.  

Подъем конкурентной борьбы на всех рынках, развитие инноваций, 

возникновение наиболее информированных клиентов, а главное, подъем 

количества и видов активно применяемых коммуникаций в какой-то момент 

приводят к потребности интеграции типов и видов коммуникаций и их 

компонентов, активизации факторов, положительно воздействующих на процесс 

коммуникации. Анализ этапов становления интегрированных маркетинговых 

коммуникаций говорит о том, что, собственно, они, во-первых, гарантируют 

направленную тенденцию становления и соединения коммуникативных 

действий фирм в единую систему; во-вторых, выступают высокоэффективным 

средством ретрансляции информации о рыночных секторах, услуг, позиций и 

сообщений в масштабах общей согласованной стратегии; в-третьих, 

гарантируют продвижение ценности к покупателю, и создание дополнительной 

ценности товара маркетинговыми действиями компании. 
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Значимость интегрированных маркетинговых коммуникаций указывает на 

направленность к резкому увеличению связанных с процессами персонализации 

коммуникационного сообщения на рынке, выделением на нем микро-сегментов, 

требующих особенного подхода, возникновением новейших типов и средств 

информации, расширением рекламного пространства на сайтах, подъемом 

опытности потребителей. Данная тенденция подразумевает проведение 

дальнейших исследовательских работ, уточнение полученных итогов, признание 

повышенной значения системного подхода к исследованию системы 

интегрированных маркетинговых коммуникаций и еѐ успешное применение в 

рекламной практике. 

Именно системный подход к использованию инструментов и средств 

системы интегрированных маркетинговых коммуникаций дают возможность 

увидеть эффект от их интеграции и положительного влияния от этой интеграции 

на процесс и эффективность коммуникации с потребителями.
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2  МАРКЕТИНГОВОЕ ИССЛЕДОВАНИЕ РЫНКА 

СТОМАТОЛОГИЧЕСКИХ УСЛУГ 

 

2.1 Основные тенденции и обзор экономических показателей рынка 

стоматологических услуг 

 

Согласно данным Министерства здравоохранения и социального 

развития, 14% жителей Российской Федерации (почти 20 млн человек) 

ежегодно проходят профилактический стоматологический осмотр в 

государственных медицинских учреждениях [24]. Однако статистика не 

учитывает посещение частных стоматологических клиник, в которые на 

сегодняшний день обращаются большинство россиян. Плачевное состояние 

государственной медицины в сфере стоматологии способствовало созданию 

мощных сетей специализированных стоматологических клиник, которые 

привлекали клиентов высоким качеством обслуживания, несмотря на 

платность оказываемых услуг. Платные стоматологические клиники 

захватили практически весь рынок стоматологических услуг в России: 

согласно экспертным оценкам, потенциальная мощность российского рынка 

стоматологических услуг оценивается в 300 млн посещений в год, среди 

которых большую часть занимают платные посещения [25]. Рынок платных 

стоматологических услуг активно начал развиваться в начале 90-х гг. ХХ 

века. Сегодня он полностью победил бесплатный государственный сектор, в 

связи с чем рынок стоматологических услуг стабилизировался как в 

количественном, так и в качественном отношении, достигнув стадии 

насыщения и определенных пределов роста. 

По сравнению с медицинским рынком уровень стоматологии в России 

достаточно высок. Сегодня российская стоматология во многом 
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интегрирована в мировую, есть врачи и клиники международного уровня, 

работающие по международным протоколам. 

По мнению экспертов, конкурентные преимущества стоматологического 

бизнеса складываются особенно оптимистично для тех вертикально 

интегрированных компаний, которые умеют концентрироваться на оказании 

высокоспециализированных услуг. По неофициальным оценкам, объем 

российского рынка стоматологии в 2012г. составил порядка 260 млрд руб., а 

основная часть рынка приходилась на Москву, Санкт-Петербург и города-

миллионеры. Динамика объема стоматологического рынка платных 

медицинских услуг в России представлена на рисунке А1 в Приложении А. 

Вообще эксперты отрицают перегретость рынка стоматологических услуг: 

отношение цена/качество, по их мнению, адекватно отражает отсутствие 

особых льгот для малого и среднего бизнеса, особенно в части 

предоставления банковских кредитов и стоимости лизинга оборудования, 

хотя установка имплантатов в российских клиниках до сих пор остается 

достаточно дорогой. Несмотря на то что некоторые компании стоимость 

имплантатов снизили до 10-11 тыс. руб. за единицу, многие компании 

продолжают удерживать ценовую планку в два-три раза выше. 

По данным ассоциации стоматологов России, в стране сегодня работают 

80 тыс. стоматологов и 20 тыс. зубных врачей, но хирургическую подготовку 

имеют только 5% дипломированных специалистов. Потому рынок 

имплантологических услуг составляет в РФ чуть более 75 млн долл. в год. 

Потенциальная потребность в таких услугах, по мнению экспертов, велика. 

Одной из тенденций развития российской частной медицины является 

развитие сетевых проектов. Это касается всех сегментов рынка – и 

многопрофильных, и специализированных клиник, в том числе 

стоматологических. На сегодняшний день на рынке стоматологических услуг 

можно выделить три типа медицинских учреждений (не считая 

государственных стоматологических учреждений), оказывающих платные 

стоматологические услуги: 
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 одиночные стоматологические клиники, частные кабинеты; 

 сети стоматологических клиник; 

 медицинские центры и клиники, которые, кроме стоматологических 

услуг, оказывают и другие платные медицинские услуги. 

Особенностью рынка стоматологических услуг является низкая 

распространенность сетевого формата, см. Приложение А Рисунок А3. 

Клиники неохотно структурируются в сети. Первоначально в структуре 

частной медицины преобладали частные врачи – их доля составляла до 60% 

от общего объема предложений, а на сегодня сократилась до 25%. 

Важнейшими трендами в области стоматологических услуг эксперты 

считают активное развитие имплантологии, поскольку в этой нише велика 

конкуренция среди производителей, а сама технология позволяет за один раз 

эффективно решить проблему пациента. Что касается тарифов на 

стоматологические услуги, они в России в целом адекватны ситуации. 

Наиболее распространенным типом стоматологического предприятия в 

России являются несетевые клиники и частные кабинеты: их насчитывается 

около 73%. На долю сетевых предприятий приходится 27% от общей 

численности стоматологических клиник.  

 

2.2 Характеристика организации ООО «ГК «Стоматологическая 

практика» 

 

Значимость интегрированных маркетинговых коммуникаций указывает 

на направленность к резкому увеличению связанных с процессами 

персонализации коммуникационного сообщения на рынке, выделением на 

нем микро-сегментов, требующих особенного подхода, возникновением 
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новейших типов и средств информации, расширением рекламного 

пространства на сайтах, подъемом опытности потребителей. Данная 

тенденция подразумевает проведение дальнейших исследовательских работ, 

уточнение полученных итогов, признание повышенной значения системного 

подхода к исследованию системы интегрированных маркетинговых 

коммуникаций и еѐ успешное применение в рекламной практике. 

Именно системный подход к использованию инструментов и средств 

системы интегрированных маркетинговых коммуникаций дают 

возможность увидеть эффект от их интеграции и положительного влияния 

от этой интеграции на процесс и эффективность коммуникации с 

потребителями. 

Группа Компаний «Стоматологическая практика» Основана в 1989 году 

в Челябинске. Группа клиник «Стоматологическая практика» работает под 

руководством Управляющей Компании «Глобал Дент». Генеральный 

директор предприятия – Серов Дмитрий Владимирович. Юридический адрес 

предприятия: г. Челябинск, ул. 40-летия Победы, д. 36. Организационно 

правовая форма предприятия - Общество с ограниченной ответственностью 

[27]. 

Фирмы, образованные на основе общества с ограниченной 

ответственностью, - это производственные и иные коммерческие 

организации, созданные по соглашению юридическими лицами и 

гражданами путем объединения их вкладов в целях осуществления 

хозяйственной деятельности и получения дохода. Такие общества являются 

юридическими лицами. 

Участники общества с ограниченной ответственностью несут 

материальную ответственность в пределах их вкладов. Каждое общество 

имеет фирменное наименование, а так же устав, в котором указываются вид и 

предмет его деятельности.  
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Общества могут от своего имени заключать договоры, приобретать 

имущественные и личные неимущественные права и нести обязанности, быть 

истцами и ответчиками в арбитраже, суде, третейском суде. Общество может 

состоять из двух и более участников. В их числе могут быть предприятия, 

учреждения, организации, государственные органы, а также граждане. 

Общество может создавать филиалы, действующие в качестве его 

обособленных подразделений, и открывать представительства на территории 

России. При этом филиалы и представительства не пользуются статусом 

юридического лица. В то же время общество может иметь дочерние и 

зависимые от него хозяйственные структуры с правами юридического лица. 

Организация была образована 5 октября 1988 года. Компания начинает 

свою историю с частного стоматологического кабинета, который открывает 

Владимир Дмитриевич Серов, врач высшей категории с 20-летним стажем. 

Его девиз - «Максимум Минимума»: максимальный объем максимально 

востребованных услуг оказывать в минимальные сроки с максимальным 

качеством».  

Управляющей Компании «Глобал Дент» объединяет в 

диверсифицированный стоматологический холдинг: 8 стоматологических 

клиник, Лабораторию Объемной Диагностики, централизованную 

Дентальную Лабораторию, Лабораторию CEREC (ЦЕРЕК), Торговый Дом и 

Учебный Центр Global Dent. Учебный Центр ―GLOBAL DENT‖ проводит 

обучения во всех крупных городах Большого Урала, таких как: 

Екатеринбург, Пермь, Тюмень, Челябинск и других, для стоматологов всех 

специализаций. Приглашая лучших лекторов и стремясь организовать 

обучение для слушателей с наибольшей пользой. 

В 2017 году начинает работу новая клиника, улучшенным уровнем 

комфорта и сервиса. Клиника открыта с учетом потребности рынка в 

специализированных стоматологиях.  
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Новая клиника элит-класса разработана с поэтажным зонированием, 

включает в себя косметологию и точнейшую диагностику, 

высокотехнологичные операционные для лечения детей и взрослых с 

наркозом, просторные кабинеты с возможностью телетрансляции операций в 

режиме реального времени. На третьем этаже здания клиники будет 

располагаться клиника Вип-уровня «Maxima» и косметология, где собраны 

лучшие специалисты, инновационное оборудование, и созданы все условия 

сервиса для получения клиентами стоматологических услуг на самом 

высоком уровне. На втором этаже расположится специализированная детская 

стоматология, а на первом этаже будет кафе и огромная детская игровая зона, 

чтобы родителям и маленьким пациентам было комфортно ожидать приѐма у 

врача.  

ООО ГК «Стоматологическая практика» предоставляет своим пациентам 

следующие услуги: 

- Лечение кариеса, пломбирование зубов; 

- Протезирование зубов коронками; 

- Отбеливание зубов безопасным методом, без повреждения эмали; 

- Художественная реставрация зубов; 

- Удаление зубов; 

- Лечение заболеваний пародонта (десен); 

- Имплантация; 

- Рентгенография зубов: 

- Изготовление зубных протезов. 

По запросу клиент сможет получить следующие услуги: 

- Детализированный счет после каждого визита; 

- Финансовые документы для отчета в налоговую службу или 

страховую компанию; 

- Выписку из медицинской карты; 
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- Помощь в оформлении кредита на лечение; 

- Бесплатную консультацию главного врача. 

Так же клиенты могут воспользоваться следующими дополнительными 

услугами: 

- бесплатный набор для гигиены (паста и щетка) перед каждым 

посещением (для пациентов приемов Optima и Maxima). 

- выбор способа напоминания о предстоящем визите (звонок, sms-

сообщение, письмо по электронной почте). 

- возможность записи диагностических снимков на электронные 

носители (флеш-карта, CD-диск). 

- вызов администратором такси. 

- оплаченная охраняемая парковка (для клиентов клиники 

«Стоматологическая практика Maxima»). 

ГК «Стоматологическая практика» при обслуживании пациентов 

предоставляет договор на оказание услуг, индивидуальную карту осмотра 

после первичной консультации и контрольного осмотра. В клиниках имеются 

гарантии на проведенное лечение, скидки по дисконтной карте. 

Клиенты имеют возможность оплаты услуг по электронной карте (Visa 

или Master Card). 

«Стоматологическая практика» - это крупнейшая стоматологическая 

сеть Челябинска. На данный момент в восьми клиниках на 40 кресел, 

работает более 300 опытных врачей, используя новейшие технологии для 

качественного лечения пациентов. Среди врачей ГК «Стоматологическая 

практика» - кандидаты медицинских наук и преподаватели Южноуральского 

Государственного Медицинского Университета. ГК «Стоматологическая 

практика» имеет самую большую команду стоматологов в Челябинске, а так 

же применяет лучшие мировые инновационные технологии здесь и сейчас. 
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Цифровые технологии диагностики и лечения, все виды имплантации и 

новейшие материалы. Благодаря ГК «Стомпрактика» был возрождѐн наркоз в 

Челябинске. За это время проведено более 2-х тысяч лечений с общим 

обезболиванием. 

Организационная структура предприятия представлена в приложении A, 

рисунок А1. Организационная структура является линейно-функциональной. 

Линейно-функциональная структура регулярные сложилась как будет неизбежный 

результат передпроцесса управления. Особенность стоматологическая линейно-функциональной 

структуры предприятий заключается в удовлетворениятом, что ситуационныйхотя и стоматологическийсохраняется единоначалие, но внешний по 

отдельным большой функциям управления смысле формируются специальные компании подразделения, 

работники деткоторых обладают таблицызнаниями и узнаваемый навыками работы усилиями в данной увеличить 

области управления. 

Традиционные функциональные явлений блоки фирмы – это эффективная отделы 

производства, маркетинга, финансов. Это имидж широкие области какие деятельности, 

или заключаетсяфункции, которые эффективноимеются в навыками каждой фирме перед для обеспечения оказывающие достижения 

ее повышения целей. Если перед размер всей уровень фирмы или момент данного отдела стимулирует велик, то материальных основные 

функциональные идет отделы можно другими в свою обслуживании очередь подразделитьэффективность на болееияние 

мелкие функциональные факторы подразделения. 

Они называются снижениевторичными, или основные производными. Основная активное идея здесь часть 

состоит в квалифицированныетом, чтобыбольшой максимально использовать потенциал преимущества 

специализации и не квалификация допускать перегрузкикже руководства. 

Рассмотрим внутреннюю корпоративную культуру компании явлений на данный 

момент. 

Организация работает необходимостнад внедрением способностьи укреплением запастрадиций 

компании основныесреди сотрудников бытьдля создания четкая корпоративного духа – этонавыками весьма 

важная также часть имиджа узнаваемыйкомпании, которой, к сотрудников сожалению, мало имеетпридается 

значения компаниина постсоветском пространстве, где привыкли кадров к текучести моменткадров. 
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Следует, однако, учесть, что квалифицированныедля того, чтобы также новый сотрудниквиде осознал свои стоматологическая 

служебные обязанностивключением и вышел «на максимальным рабочую мощность» требуетсяэффективность 

определенное время. Очевидно, что этот постоянная ротация процесс кадров дорогоработы 

обходится компании, при высоко текучести кдров компния опрошен никогда 

не состоитсможет достичь учитывая оптимальной производительности местах труда и стимулирует общей 

эффективности весработы. Ценныхрезультатом сотрудников можно «закрепить» на которые местах 

высокой матрицаоплатой труда, но, во-первых, всегда организацияможет найтись занимает другая 

компания, способная «перекупить» специалиста, аслабых во-вторых, гораздо средств 

дешевле инаселение надежней закреплятьсоответствии сотрудников (при обслуживании разумной 

заработной еслплате) на потенциала ментальном уровне, что доля обеспечивается 

ключением регулярностьсотрудника в материальныхтрадиции компании, создание увеличить у работника большое 

психологической установки «общего идет дела». 

Так жеmaxima организация работает основные над созданием внешние общего стиля высокая офиса 

компании – внешний соответствии ссистемы традициями компании, с внешней особенностями 

деятельности компании ее современными анализ финансовыми возможностями. 

Это тоже высшеене настолько maxima дорогостоящее дело, какпредоставить может показаться. Для стиль 

начала достаточно широком соблюдать общуюдостижение чистоту на потребителей служебной площади. 

Стиль противостоятьпомещений клиники процессе соответствует функциям потенциал и согласовывается нарушениях с 

общим насыщенностьстилем. Узнаваемый которыестиль компании имидособенно важен кадров в случаях, когдакоторые 

различные помещения внешнийразбросаны на массовой значительной территории – стиль работы 

компании позволит коэффициентклиенту ориентироваться достижение в пространстве. Клиники 

«Стоматологическая разберем практика» оформлены анализ белыми и синими цветами. 

Внешние действия по поддержанию и улучшению имиджаколичественная ООО ГК 

«Стоматологическая анализпрактика» направлен таблицы на следующее: 

- подчеркивание стабильности массовой деятельности компании; 

- постоянная связь поддержание с существующими достижению клиентами – рассылки климат к 

праздникам, уведомления нализо создании чтобы новых направлений, список широким 

новых услуг эффективнаяи др.; 
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- реклама компании внешнийв рекламных допускать изданиях; 

- активное продвижение функциональные бренда компании оказывающие в СМИ; 

- активное использование способностьтоварного знака, логотипа включением компании во мотивацию 

всех видах имиджевой деятельности. 

Проведем оценку носители имиджа компании потребителей с точки местазрения сотрудников орудий 

компании и лендинговее клиентов. Для анализируются этого были занимаеопрошен персонал включением компании и 30 

постоянных большоеее клиентов. 

Определение факторов видеи их навыкамиколичественная оценка, влияющих клиникина 

имидж широкоморганизации представлены стоматологическив таблице 10. 

Таблица 7 - Факторы, влияющие активное на имидж послеорганизации 

Факторы, оказывающие явленийвлияние на опрошен 

имидж предприятия результат с точки широким зрения 

сотрудников 

Оценка Факторы, оказывающие может 

влияние наналоговую имидж 

предприятия предоставляемых с точки организационная зрения 

клиента 

Оценка 

1 2 3 4 

1. Уровень внешней оплаты труда 4 1. Тарифыповышению на услуги 2 

2. Регулярностьперечисленные выплаты зарплаты 4 2. Известностьарушениях и 

устойчивостьинтерне организации наоказывающие 

рынке 

4 

3. Психологическийреклама климат вклиники 

коллективе 

4 3. Количество отделыпунктов попоследние 

предоставлению информацииодним 

за услуги 

3 

4. Умение мааксимальный работать счеткая другими 

(выполнениевыбрать обязательств, 

нахождениечеткая компромисса) 

организациями 

3 4. Удобныйнеобходимости график работы 5 

5. Социальное отдельным обеспечение 4 5. Техническаябыть поддержка 4 
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Продолжение таблицы 7 

6. Умениенаправленных организовать работу 3 6. Широкийсреда спектр услуг 4 

7. Требовательность коэффициентк себематериальных и 

подчиненным 

3 7. Предоставление роста 

дополнительных услуг 

3 

8. Индивидуальность носителиподхода к беспокоить 

подчиненным 

3 8. Вежливый, 

квалифицированный, 

отзывчивый основной персонал 

5 

9. Способностьудовлетворения воздействовать на стимулирует 

людей, не повышенияоскорбляя их достижение и не ассортимента 

вызывая чувства налоговую обиды 

3 9. Удобное одним расположение 

пунктов насыщенность клиник 

3 

10. Эффективное эффективное использование 

своегоситуационный времени и собственного времени 

подчиненных 

3 10. Предоставление потенциала 

информации обперечисленные услугах 

3 

11. Здоровый скоростиобраз жизни 3 11. Интерес стиль к мнению одним 

клиентов 

2 

12. Умениесистемы определять важность, 

очередность планированиеи последовательность основные 

выполняемых задач 

3 12. Наличиереклама системы скидок 3 

 13. Бытьпотенциала справедливым, честным, 

последовательным конкретныйи твердым уровень в 

своих мотивацию действиях 

3 13. Исполнение высшедоговоров с имидж 

клиентами 

3 

 

Наглядно, в зависимости от степени влияния. представлены факторы, 

оказывающих проведенное влияние на другими имидж организации, интерне на рисунке 1 из включениемданных 

таблицы 10. Самыми важными факторами оказались для клиентов оказались: 

удобный график работы и вежливый, квалифицированный, отзывчивый основной 

персонал. А для сотрудников: регулярность выплаты зарплаты, 

психологический климат в коллективе, а так же социальное обеспечение. 
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Рисунок 1 – Факторы, влияющие также на имидж весь организации 

 

Проведем анализ детализированныйфакторов, влияющих трансформационный на имидж курс организации. 

Факторы, оказывающие которые влияние на способная имидж предприятия разбросаны с точки различные 

зрения сотрудников массовой по пунктам: 

п. 1. Необходимо, чтобы способная повышение оплаты результате труда в эффективность течение года явлений 

было не способность менее, чем инфляция. 

п. 3. Социально-психологический каждом климат в собственного коллективе зависит главной от 

материальной способность обеспеченности сотрудников. 

п.п. 4, 8, 9,13. Прохождение перечисленные тренингов для уведомления управляющего персонала. 

п. 5. Снижениееятельность цен дляшироком собственного персонала. 

п.п. 6, 7, 10, 12. Планированиесоставлении собственного труда, и задач труда 

подчиненных, требование чтобы исполнения распоряженийкоэффициент и приказов внешний от 

подчиненных, а сотрудников так же направленных исполнение их оценка самим вожет установленные сроки, 

знание цель своих подчиненных, не продвижения беспокоить подчиненных рынок по пустякам. 

п. 11. Организация квалификация нематериального стимулирования имидж сотрудников 
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Факторы, оказывающие квалифицированные влияние на которые имидж предприятияффективном с точкипоследовательность зрения 

клиентов такжепо пунктам: 

п. 1. Уменьшение повышению тарифов за которые счет увеличенияимидж объемов 

предоставляемых массовойуслуг. 

п. 3. Увеличить максимальным количество пунктов анализ по предоставлению предприятие информации 

за устойчивых услуги. 

п.п. 6, 7. Введение требовательностьновых технологий (кабельноестарается телевидение). 

п. 9. Введение трудателефонной линии после по предоставлению имидж информации за составление 

услуги. 

п. 10. Увеличить продвижениярасходы наэкспрессивно рекламу предоставляемых нализуслуг. 

п. 11. Интерессполнение к мнениюинформации потребителей можноимидж реализовать 

дополнительнойлимат анкетой внавыками клиниках, гдемотивацию предложить потребителям собственного 

выразить своиклимат просьбы, пожелания эффективное и жалобы собственногов виде достижениенебольшой анкеты. 

п. 12. Скидкибудет необходимо предоставлять, тем, кто эффективность является постояннымдоля 

клиентом, проводитьсреди акции приуроченным руководителей к разным большое государственным 

праздникам. 

п. 13. Контроль за выполнением услуг. 

 

Рассмотрим особенности специализированных использования составляющих перед фирменного 

стиля регулярность главных конкурентов запас ООО ГК «Стоматологическая постсоветском практика». 
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Таблица 8 - Фирменный стиль будетглавных конкурентовючая ООО ГК 

«Стоматологическая кадров практика» 

Составляющ

ие 

фирменного различные 

стиля 

1. ООО получения 

ГК 

«Стомат

оло-

гическая 

практика

» 

2. ООО 

«Белый 

Кит» 

3. ООО 

«Велла 

дент» 

4. ООО стабильности 

Стоматол

огическая 

клиника 

City smile 

5. ООО 

«Дорож

ная 

стомато

логия» 

6. ООО 

«Зубной 

стандар

т» 

7. ООО 

«Скиф» 

Слоган - + - - - - + 

Логотип + + - + + + + 

Фирменные 

цвета 

(цветовая уровне 

гамма). 

+ + + + + + + 

Фирменный 

дизайн чувства 

печатной 

продукции 

(листовки, 

прайс) 

+ - + + - + + 

Наружная 

реклама 
+ - + + + + + 

Фирменный 

стиль стороны 

обслуживаю

щего 

персонала 

+ + + + + + + 
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Продолжение таблицы 8 

Фирменные 

особенности населен

внутреннего 

дизайна 

+ - - + + + + 

Фирменный 

сайт 
+ + + + + + + 

 

Таким образом, практически продвижения все рассмотренные эффективном организации не ситуационный имеют 

идеальнотруда фирменного стиля, отражающего насыщенносключевую 

деятельность проведемкомпании. 

Практически у нарушениях всех рассмотренных рынка предприятий имеется рабочую логотип, на заключается 

котором присутствуют труда элементы, указывающие стороны на принадлежность состоит 

компании определенному разберем ассортименту услуг. 

Анализ результатов результате исследования также будет показал, что явлений фирменный 

стиль сотрудников большинства компаний устойчивых обладает собственным основные своеобразным 

набором опрошен графических, цветовых, пластических, семантических ассортимента и прочих коэффициент 

средств, позволяющих регулярные создать собственную этот систему. Чаще лендингов всего он сотрудников 

воспринимается визуально. Таким лечение образом, фирменный широком стиль практически весь 

всех крупных факторы стоматологических клиник, способствует обслуживании формированию 

благоприятного обслуживании имиджа компании, призван старается усиливать эффективность чувства ее 

рекламных будет контактов с тенденции потребителями, способствует работы росту репутации имеет и 

известности среда компании на предприятие рынке, направлен своих вызывать доверие установления партнеров. 

Анализ показал, что на установления данном этапе конкретный имидж компании ГК 

«Стоматологическая предприятия практика» сформирован, знаком потребителю и уровне 

поддерживается средствами рекламы квалификация и маркетинга.  
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2 SWOT- предприятия  

Состояние компании внешнемузависит от основныетого, насколько способностьуспешно она материальных способна 

реагировать высококвалифицированнымна различныеполучения воздействия извне. Анализируя коэффициентвнешнюю 

ситуацию, необходимо таблицавыделять наиболее оставлении существенные надругими конкретный 

периодсреди времени факторы. Взаимосвязанное допускатрассмотрение угроз 

и работывозможностей компании компанипозволяет решать анализвозникающие проблемы. При стабильности 

решении разного коэффициент уровня задачтенденции необходимо также установления четко представлять, 

поддаются стороныли критические информации факторы контролю пунктосо стороны анализируютсякомпании. 

Являются перед ли они задачвнутренними или стоматологическая внешними, поддающимися противостоять изменениям 

усилиями этом компании или коэффициенты это внешние усилиями события, на внешние которые компания руководителей 

влиять не квалифицированные в состоянии. Одним наименование из самых тенденции распространенных методов, 

оценивающих результатов комплексе сотрудников внутренние и ситуационный внешние факторы, влияющие нарушениях на 

развитие финансирование компании можно требовательностьназвать SWOT-анализ (СВОТ-анализ) является собственного 

необходимым элементом исследований, обязательным имеетпредварительным 

этапом результатом при составлении клиенты любого уровня рекламастратегических и допускать маркетинговых 

планов. 

Разберем внешние компания факторы, влияющие результате на деятельность скорости предприятия. 

Уровень экономическогорезультате развития зачеткая последние годыисполнение значительно снизился, 

чтодостижению негативно скажется стоматологическая на развитии анализ предприятия, такучитывая как населениеруководителей будет 

тратитьтруда деньги в высококвалифицированного первую очередьперед на товары стильпервой необходимости курси лишь насыщенность 

потом наосновные лечение. 

Курс долларактивность и еврокоэффициент не стабилен, это стоматологический может оказать момент негативное 

влияние разберем на деятельность перед ООО ГК «Стоматологическаяситуационный практика», так необходимо как 

в исполнение материалы для активное производства входит имидж импортная продукция. 

Большое значениепредприятий всех коммерческихнарушениях предприятий имеет стоматологическая политическая 

стабильность климат или нестабильность. На данныйсравнение момент государство оформлении старается 

поддерживать лечение малый и установления средний бизнес, что перед может положительно отдел повлиять 

на компании деятельность предприятия. 
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Социальные факторыотенциала влияют на бизнесвлияние через такие социальныестабильности явления 

и влияниепроцессы, какматрица отношение людей оказывающие к работеуровень и качествукоэффициент жизни, какиешироком 

существуют вучитывая обществе обычаи,учитывая и верования, какmaxima разделяемые людьмиосновной 

ценности, какдругими демографическая структурамассовой общества, роствысокая населения, уровеньстоматологический 

образования, мобильность имидж людей иписьмо т.д. 

Так как процессе уровень образования увеличить в нашей финансирование стране растет, то постсоветском можно сказать, 

что анализ и квалификация регулярность сотрудников и определенному требования к может ним также перечисленные будут расти. 

Поэтому нализэтот фактор соответствии является возможностью оформлении для развития после предприятия. 

Численность населения детализированный в последние требовательность годы снижается. Это максимальным может 

привести составление к уменьшению способность числа клиентов. 

Рынок рабочей квалификация силы. На каждом сегодняшний день конкретный рынок рабочей пунктов силы 

насыщен, так высококвалифицированного как из-за влияния насыщенность кризиса , были лишены процесс работы многие коэффициенты 

квалифицированные специалисты процесс в области составлении стоматологии. 

Разберем внутренние оформлении факторы, влияющие таблица на деятельность роста 

предприятия. 

Для продвижения квалифицированныеуслуг предприятиеклиники использует следующие организационная 

маркетинговые инструменты: рекламатрансформационный в периодических тоже 

специализированных печатных способность изданиях (журнал «Твое рынкездоровье», газета 

«Здоровыйнавыками образ жизни» «Про докторов» и другие). Но, учитывая стимулирует 

понизившуюся эффективность печатной рекламы, отдел маркетинга, 

существенно сократил сегодняшний размещение печатной оказывающие рекламы, основной сделал специализированных 

упор на письмо продвижение в интернете и диджитлал-мркетинг.  

ООО ГК «Стоматологическаягрозы практика» имеет главный сайт и стоматологический 

множество лендингов для каждой рынке клиники и четкая каждой группы функциональные услуг. 
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Финансирование рекламной повышения компании руководство способная уделяет 

достаточное внимание, основные средств мааксимальный рекламного бюджета направлены 

именно на интернет- продвижение. 

На предприятиередприятие работает достаточнодоля высококвалифицированный 

персонал. Ряд проведения руководителей имеют тенденциипо два и болееуровень высших образования, 

учѐные степени, окончили Президентскую программу, чтотаблица говорит омногочисленные 

высоком уровненализ квалификации работников. Такбольшой же, частьмааксимальный работников 

продолжаютвнутренняя получать второе card высшее профессиональное материалы образование по если 

углубленному профилю. 

Все работники интерес стремятся достичь мааксимальный главной цели способность предприятия - 

получение устойчивых прибыли, поэтому мааксимальный работа в чтобы организации идет угрозы достаточно 

слажено. 

Управленческий персонал услуг предприятия это анализ в основном конкретный люди в стоматологическая 

возрасте от 25 до 45, с включением высшим образованием постсоветском и опытом снижение работы в вышеперечисленные сфере 

платной медицины. Данная предоставить категория работников внешней отличается тем, что сегодняшний они 

более стабильности ответственно и разбросаны со знанием внешней дела относятся внешний к выполняемым изменение ими 

функциям. В имидж результате этого таблица работа предприятия финансирование более эффективна, в старается 

управленческом персонале специализированных не наблюдается большой широким текучести кадров, 

многие сотрудники работают по 10 и более лет. Лояльность компании 

поддерживается руководством, при праздновании двадцати-пяти летнего 

юбилея компании, Гениальным директором ГК «Стоматологическая детализированный 

практика» лично были отмечены сотрудники, которые работают в компании 

длительное время, благодарностью и памятным подарком. ГК 

«Стоматологическая детализированный практика» один из надежных работодателей в 

Челябинске, многие врачи и сотрудники предпочитают работать здесь 

семьями. Этого высококвалифицированного нельзя сказать широком о таком прохождение персонале, как здесь водители, электрики, 

администрааторы. В коэффициент этом слое курс персонала организации регулярность наблюдается 

высокий деятельность уровень текучести рабочую кадров. 
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Производственный процессповышения ООО ГК «Стоматологическаядетализированный практика» - 

это высокаясочетание предметовразбросаны и орудийстойчивых труда и собственного живого трударегулярность в пространствесоответствии и 

времени, функционирующихтаблица для удовлетворения включением потребностей 

потребителей. 

ООО ГК «Стоматологическая кадров практика» имеет труда большую зависимость планирование 

от своихкадров поставщиков и условий противостоять дилерских договоров. При своих любых 

нарушениях ассортимента в их включением работе предприятие, несомненно, получит явлений убытки. 

Так как, предприятиерынок имеет большоезаключается количество поставщиков, ООО после ГК 

«Стоматологическаявысокая практика» обладаетоэффициент широким ассортиментомвнешний услуг. Все 

предоставляемыетаблица услуги проходит занимает тщательный контроль. Таким составление образом, 

весь имидж спектр услугпроведения обладает высоким потребителей качеством. 

Проведенный анализ внешних и внутренних факторов, даѐт нам 

возможность выделить возможности и угрозы для компании.  

Итак, возможности: 

- поддержка государства рынке малого и maxima среднего бизнеса предприятий в виде maxima 

снижения налогов; 

- высокая доля потенциал рынка; 

- насыщенность рынка соответствии рабочей силы отдел высококвалифицированными 

кадрами. 

Угрозы: 

- нестабильный внешниекурс валюты; 

- снижение численности снижение населения; 

- снижение дохода процессе населения; 

- высокая степень эффективном зависимости от основной потребителя; 
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- сильные конкуренты; 

Итак, после нарушениях того как массовой составлен конкретный массовой список слабых высококвалифицированного и сильных удовлетворения 

сторон организации, а коэффициенты также угроз матрица и возможностей, наступает индивидуальность этап 

установления данного связей между таблица ними. Для кадров установления этих лендингов связей 

составляется здесь матрица SWOT, представленная в таблице – номер. 

Таблица 9 - Матрица SWOT 

Сильные стороны:  

- высокаяакие квалификация 

персонала услупредприятия;  

- большойбыть опыт работы сотрудников персонала;  

- большой лендингов ассортимент 

предоставляемых которые услуг;  

- эффективная цель система контроля;  

- большое более количество поставщиков;  

- планирование высококвалифицированного прибыли и коэффициент 

составление бюджета 

Слабые стороны:  

- зависимость здесьпредприятия от уровень 

поставщиков;  

- изменения рассчитываются курса валюты; 

- не внешнему регулярные исследования многочисленные рынка 

 

Возможности:  

- поддержка высококвалифицированными государства малого исполнение и 

среднего письмо бизнеса; 

- высокая имиджевой доля рынка;  

- насыщенность анализируются рынка рабочей рынок силы 

высококвалифицированными финансирование кадрами. 

Угрозы:  

- не специализированных стабильный курс коэффициент валюты;  

- снижение коэффициент численности населения;  

- снижение современными дохода населения;  

- высокая результат степень зависимости увеличить от 

потребителя;  

- сильные которые конкуренты; 

 

Таким образом, для включением повышения эффективности уровень работы компании предоставить 

необходимо провести наименование следующие мероприятия: 

- необходима разработка более системы скидок снижение для постоянных поддержание 

клиентов; 
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- увеличение ассортимента результате предоставляемых услуг; 

- увеличение ассортимента руководителей услуг класса «Эконом»; 

- поиск новых, дополнительных внутренняя поставщиков; 

- расширение численности повышению высококвалифицированного персонала; 

- финансирование маркетинговых квалифицированные мероприятий для таблицы завоевания 

большей массовой доли рынка; 

- поддержание лидирующей последние позиции в наименование сети интернет; 

- реклама – с сегментированием ЦА и адаптацией рекламного 

сообщения под конкретную ЦА. Отдельные коммуникационные 

программы для привлечения первичных пациентов. Отдельно на 

поддержание лояльности вторичных пациентов; 

- разработка маркетинговой коммуникационной программы для 

выхода компании на международный уровень. Это позволит 

работать напрямую с производителями стоматологических 

материалов и оборудования и меньше зависить от поставщиков 

материалов и колебаний курса доллара, которые мы выделили в 

основные угрозы для компании.  

  

2.3  Перспективы развития коммуникаций на рынке 

стоматологических услуг  

В последнее время выросла роль маркетинга, а в соответствии с этим, 

вырос интерес к интегрированным маркетинговым коммуникациям (ИМК) 

и творческим технологиям в рекламе. На сегодня, эффективные 

коммуникации с покупателями стали основой успеха любой прогрессивной 
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фирмы: от маленьких розничных фирм до гигантов индустрии, включая 

муниципальные организации и организации культуры. 

Рынок РФ, и интегрированные маркетинговые коммуникации в России, 

развиваются с неким опозданием, от западного рынка, обстановку на 

котором мы обрисовали выше. Потому российским рекламщикам 

принципиально отслеживать зарубежный опыт и воспринимать тенденции с 

начала их проявления на западных рынках в последствии анализа и 

адаптации под менталитет, законодательство и отличительные черты нашей 

страны. Полученную информацию возможно успешно внедрять на 

российский рынок. 

Причины глобализации, технологического прогресса и становления 

новейшей экономики обусловливают потребность поиска компаниями все 

новых и новых конкурентных преимуществ. Увеличение уровня управления, 

исследование и реализация стратегии и тактики становления вместе с 

показателями качества государственной бизнес-среды приняты в методике 

Всемирного экономического форума в виде составляющих индекса 

микроконкурентоспособности для отдельных государств.  

Российская Федерация занимает в ранге микроконкурентоспособности 

58-е место, в том числе по показателю "качество национальной бизнес-

среды" – 56-е, а по показателю "управление компанией и стратегия 

развития" – 62-е ИСТОЧНИК124. Приведенные данные отображают 

совокупность проблем российских организаций в вопросах создания и 

проведения нововведений в области практического маркетинга и 

менеджмента.  

Развитие маркетинга до стадии интегрированных маркетинговых 

коммуникаций в России проходило в три этапа: 

- информационно-рекламный этап; 
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- информационно-конкурентный этап; 

- этап развития интегрированных маркетинговых коммуникаций.  

1-ый этап мы можем называть информационно-рекламным, главным 

девизом которого могут выступить слова: "Мы здесь!" Начало данного этапа 

положил переход страны на рыночную экономику сначала 1990-х гг. Рынок 

вначале подразумевает конкурентность, однако, на исходном этапе 

становления спрос до сих пор превосходил предложение, хотя в главных 

сегментах рынка были замечены фирмы, предлагавшие покупателю уже 

довольно большой выбор продуктов и услуг. Но в данный период при 

продвижении продукта главная ставка делалась на организацию сбыта товара 

и распределение товара по сети сбыта. Реклама возникла сразу, хотя и была 

исключительно информативной, оповещая потребителей о местах и условиях 

реализации. Иные технологии и инструменты продвижения и коммуникации 

с потребителем в тот период были выращены еще весьма слабо.  

2-ой этап называется информационно-конкурентным, и он проходил под 

девизом "Мы лучше". Его главные свойства: становление 

конкурентноспособной среды, возникновение большой массы подобных 

продуктов и услуг с похожими потребительскими чертами. На данном этапе 

у покупателей возник выбор, а у изготовителей и продавцов – потребность 

наилучшим образом представлять собственные продукты и предложения. В 

данное время делаются 1-ые русские бренды, которые, в следствие 

образовавшейся лояльности покупателя к пришедшим на рынок западным 

товарам, постараются пусть даже только в названии быть схожими. К 

примеру, конкретно в данный период возникает обширно узнаваемый и 

доныне бренд "Вимм Билль Дан". Будучи русским по происхождению, он 

предпочел продвигать себя на рынке под странным названием, хотя дающим 

покупателю чувство импортного продукта. В данный период развития 

конкурентной борьбы, огромное значение придается упаковке продукта и 

оформлению мест-продаж. Такое положение вещей было новым для 
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отечественного потребителя, который еще в предшествующий период знал, 

что ему нужен конкретный товар, а сейчас у него появился выбор аналогов 

товара.  

Пример состояния рынка на информационно-рекламном этапе: в самом 

начале 90-х гг., в перестроечное время, Европейский исследовательский 

институт проводил большое исследование в области маркетинга, связанное с 

отношением покупателей к брендам. Потребителям предлагалось ответить на 

40 вопросов, которые в то время были достаточно странноватые для русского 

обывателя: "Какой вид хлеба Вы любите? Какой вид чая вы предпочитаете? 

Какой вид кофе Вы в большинстве случаев приобретаете?" Про хлеб наш 

покупатель знал тогда уже исключительно то, собственно он бывает из муки 

высшего сорта, либо ржаным, про чай не больше того, а кофе вообще был 

достаточно редким напитком. От того, что респонденты видели целую 

страницу вариантов ответа с названием бренда, они терялись и не могли дать 

ответ.  

В дальнейшем развитии второго периода становления рынка в РФ 

реклама становится наиболее творческой, переходя от обычного 

информирования к увещевательным доводам и имиджевому содержанию. 

Это понадобилось опять-таки на фоне становления конкурентной борьбы. 

Обычного информирования стало уже недостаточно для продвижения 

продукта покупателю. Его нужно было уверить в том, что данный продукт по 

каким-то важным потребителю параметрам гораздо лучше, нежели 

подобные. Одной рекламы уже мало, и фирмы начинают принимать на 

вооружение другие технологии продвижения, такие как: связи с 

общественностью, прямой маркетинг, внедрять инструменты 

стимулирования сбыта. 

3-ий этап, интенсивно развивающийся в последнее десятилетие, этап 

внедрения системы интегрированных маркетинговых коммуникаций, своим 
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основным принципом может провозгласить: "Мы работаем на покупателя". 

Для реального этапа характерно то, что уровень конкурентной борьбы почти 

во всех сегментах достаточно высок, первостепенным приоритетом 

становится ориентация на покупателя и его запросы. Происходит активное 

развитие брендинга и становление философии бренда во главе комплекса 

маркетинговых коммуникаций. Введение в практику бизнеса маркетинговых 

исследовательских работ становится актуальной потребностью для развития 

проектов. Изготовители продуктов все большее внимание начинают уделять 

сервисным программам и послепродажному взаимодействию с покупателем. 

Изготовители пищевых продуктов повышают контроль за качеством товаров, 

их потребительским свойствам, большое внимание уделяется упаковке, как с 

точки зрения эргономики, так и как средство отстройки от конкурентов на 

товарных полках. В данный момент принципиальным становится подход к 

продвижению товара, через систему интегрированных маркетинговых 

коммуникаций.  

Для Российской Федерации из всех каналов коммуникации более 

ценимым до настоящего времени остается реклама, исходя из этого, видится 

целесообразным рассмотреть конкретнее рекламный рынок. Рекламный 

рынок представляет собой рынок маркетинговых коммуникаций с системой 

финансовых взаимосвязей между участниками маркетинговой деятельности 

и целевой аудиторией покупателей, который работает согласно с 

тенденциями товарного рынка.  

Рекламный рынок России, считается более поздним в сравнении с 

рынком рекламы западных государств. Интенсивная маркетинговая 

деятельность в нашей стране начала осуществляться в середине 90х годов 

двадцатого века. Но необходимо отметить его быстрое и многостороннее 

развитие и становление. С начала рыночных преобразований произошло 

структурирование этого рынка, приобретение им реальных очертаний, 

установление соотношений между отдельными видами рекламной 
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деятельности. Сегодня российский рекламный рынок является оживленно 

развивающимся и привлекающим значимые инвестиции. Это стало 

возможным благодаря накопленному опыту мирового рекламного рынка и 

приходу на российский рынок глобальных рекламодателей, передовым 

технологиям организации и разработкам методик управления рекламой. 

Главные этапы становления рынка российской рекламы и их соответствие 

этапам развития мирового рекламного рынка приведены в таблице 7. 

Таблица 10 – Этапы развития рекламы в ХХ веке в России и в мире 

Этапы развития рекламы в 20-м веке в России и в мире 

В мире В России 

1860—1920 гг. в массовых коммуникациях 

появляется информационная реклама 

1860—1917 гг. в массовых коммуникациях 

появляется информационная реклама 

1920—1940 гг. Реклама, направленная на 

стимулирование продаж 

1918—1990 гг. Пропаганда советского 

образа жизни и мыслей 

1940—1955 гг. Появление УТП в рекламе  

1955—1970 гг. Брендовая реклама  

1971—1990 гг. Позиционирование в 

рекламе 

 

с 1991 г. Персонификация рекламы 1990—1995 гг. реклама, как искусство 

представления товара 

 1995—1999 гг. реклама, основанная на 

пожеланиях заказчика 

 с 2000 г. Применение сегментации для 

попадания в целевую аудиторию 
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В настоящее время необходимо отметить ряд положительных изменений 

рекламном рынке России. Во-первых, рынок становится более открытым и 

привлекательным для интернациональных инвесторов. Есть возможности 

развития, обусловленные повышением бюджетов зарубежных и местных 

рекламодателей, также подъемом уровня жизни населения. Во-вторых, рынок 

становится более конкурентноспособным. Вместе с большими холдингами 

появляется огромное количество нишевых компаний, делающих ставку на 

довольно узких направлениях коммуникационной работы. Так, за 2015 год 

суммарный объем рекламы в средствах ее распространения за минусом НДС 

превысил 307 млрд.руб., собственно на 10% предыдущего года. Размер 

сектора рекламных услуг составил 88.3 млрд.руб., собственно аналогично 

приблизительно на 10% меньше, чем в 2014 году. С учетом маркетинговых 

бюджетов, израсходованных на креатив и на создание рекламной продукции, 

а так же на оплату услуг маркетинговых агентств суммарный размер рынка 

маркетинговых коммуникаций в России составил приблизительно 530-550 

млрд.рублей [26].  

Таблица 11 - Сравнение состояния рынка маркетинговых коммуникаций 

в 2012 и в 2015 году 

Сегмент 

2012 год 2015 год 

Объем 

рекламы 

(млрд. 

рублей) 

Динамика к 

предыдущему 

году (в % ) 

Объем 

рекламы 

(млрд. 

рублей) 

Динамика к 

предыдущему 

году (в % ) 

Телевидение 143.2 9 136,7 - 14  

в т.ч. эфирное 139.9 9 134,2 -14 

кабельно-спутниковое 3.31 27 2,5 -38 

Радио 14.6 23 14,2 -16 
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Продолжение таблицы 11 

Печатные СМИ 41.2 2 23,3 - 29 

в т.ч. газеты 9.5 8 6,5 -20 

Журналы 20.1 1 11,6 -29 

рекламные издания 11.6 -1 5,3 - 38 

Наружная реклама 37.7 10 32,0 -21 

Интернет 56.3 35 97,0 15 

в т.ч. медийная реклама 17.9 17 18,7 -2 

контекстная реклама 238.4 45 78,3 20 

Прочее 4.9 14 4,2 -19 

Indoor-реклама 3.8 13 3,3 -20 

реклама в кинотеатрах 1.11 18 0,9 -14 

Результаты по ATL сегменту 297.8 13 307,5 -10 

Результаты по BTL сегменту 80.4 18 88, 3 -10 
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Рисунок 2 – Сравнение состояния рынка маркетинговых коммуникаций 

в 2012 и в 2015 году. 

Что касается возможностей развития коммуникационного рынка, и 

международного, и рекламного рынка РФ, то специалисты выделяют 

следующие тенденции развития: общемировые затраты на рекламу 

продолжат увеличиваться, прогнозируемый рост рынка составит 5% в год.  

Так же, как и в предыдущие годы, большая часть данного роста, 

придется на рынки маркетинговых коммуникаций, рынки стран, где затраты 

на рекламу возрастут примерно на 8,2%. Развитые рынки покажут гораздо 

более умеренный подъем: 1,8%. Пик роста маркетинговых вложений на 

обоих рынках пришелся на 2015 год, дальше последует некоторое 

замедление темпов роста и в развивающихся странах и в Европе и США. 

Прогнозируется последующая динамика мирового рынка рекламы в 2012-

2017 гг.: в странах, которые пострадали от кризиса серьезнее других (так 

именуемой Периферии еврозоны) в 2013 г. продолжилось уменьшение затрат 

на рекламу до – 7%, рынок стабилизируется в 2015 г., к 2017 году он и 

выйдет на небольшой подъем (на 3%). Маркетинговый рынок в Японии в 

2012 году начал восстановление после подкосивших всю страну катастроф 
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2011 г., подъем затрат составил 3,6%. В 2013 последовал более скромный 

рост – на 1%. Предположительно, рынок будет продолжать расти, его рост 

составит 4-5% ежегодно. Страны Азии с более высокими темпами 

экономического развития, такие как: Южная Корея, Гонконг, Австралия, 

Сингапур, Новая Зеландия, покажут динамику роста рекламного рынка с 

увеличением до 4,5%, относительно прежних темпов роста в 2,6%. Северная 

Африка и Ближний Восток после небольшого роста в 2012 года (на 1,4%) 

ожидает этап расцвета и развитие с ростом на 5,5% в 2013 г., на 6,8% в 2014 и 

на 8,9% в 2015,и до 10% роста в 2017 году. 

Этот положительный прогноз обоснован тем, что предполагается мягкий 

выход Еврозоны из кризиса и подъем мировой экономики. Специалисты 

сходятся во мнении, что маркетинговый рынок станет идти в ногу с 

экономикой, равномерно приближаясь по динамике к прогнозируемому 

подъему ВВП. Глобальная экономика продолжит укрепляться, и перед почти 

всеми рекламодателями раскроются новейшие возможности для расширения 

бизнеса. Реклама считается одним из важных инструментов для запуска 

новейших товаров, вот поэтому предполагается инвестиций в рекламу в тех 

областях, где рекламодатели найдут способ повышения коэффициента 

окупаемости инвестиций. 

Несмотря на кипучий подъем рынков коммуникационных услуг 

развивающихся государств, Соединенные Штаты продолжат оставаться 

государством, приносящей глобальному маркетинговому рынку более всего 

новейших маркетинговых бюджетов для подъема. В 2013-2015 гг. ее вклад 

приблизительно составит 28% (76 миллиардов долларов). На долю 

развивающихся государств (Южная Корея, Китай, Индонезия, Бразилия, 

Аргентина, Индия, Россия) придется около 63% новых маркетинговых 

вложений. К 2017 г. доля данных рынков в глобальных затратах на рекламу 

вырастет до 39%, в сравнении с прошлыми 34% в 2012 году.  
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Повсеместное развитие высоких технологий и распространение 

глобальной сети оказывают мощное воздействие на культурно-

идеологическую, материально-производственную, социально-политическую, 

области жизни жителей нашей планеты. Часть жизни нашего современника 

уже проходит в новом глобальном Интернет-пространстве. Вслед за 

конфигурацией сознания человека изменяются и методы воздействия на 

него: изменяются технологии работы связей с общественностью, 

маркетинговых коммуникаций, возникают новейшие виды Интернет-

рекламы. 

На сегодня Интернет-реклама считается наиболее динамично 

развивающимся медиа средством, и прогнозируется ее дальнейший подъем, 

как в России, так и во всем мире. На российском коммуникационном рынке 

прирост по данному сектору в 2012 году составил 35%, что, собственно, 

обеспечило Интернет-рекламе долю в 18,9%. Аналогичная динамика имеется 

и на международном рынке коммуникаций: доля затрат на Интернет-рекламу 

составляет 18%. Предполагается, что тенденция роста по этому сегменту 

сохранит свои темпы и составит около 14% в год. Таким образом, Интернет 

можно по праву назвать самым перспективным средством коммуникации с 

целевыми аудиториями и основной бюджет на продвижение, при 

утверждении коммуникационной политики компании, есть смысл 

закладывать именно на интернет-продвижение. 
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Выводы по разделу 

Рынок стоматологических услуг в России зависит от общей 

экономической ситуации в РФ, в связи с изменениями курса доллора и 

удорожания и усложнения процесса закупки импортных стоматологических 

материалов, представляющих основу работы по предоставлению 

стоматологических услуг, время диктует игрокам на нѐм совершенно новые 

условия в реализации производства, импорта и экспорта товаров, а также 

заставляют иначе посмотреть на вопрос маркетингового продвижения 

товаров и услуг. С одной стороны, рынок покидают игроки-аутсайдеры, 

которые оказались под ударом внешних экономических факторов конца 2014 

года и начала 2015, следовательно, освобождаются новые ниши и уровень 

конкуренции снижается, но с другой стороны, подорванная экономика 

страны не способствует успешной реализации новых экономических 

проектов и развитию компаний. 

Для того, чтобы сохранить лидирующие позиции на рынке 

стоматологических услуг компании необходимо предпринять принципиально 

новые шаги в своей коммуникационной стратегии, которая позволит 

преодальеть выделенные в главе угрозы и максимально продуктивно 

использовать возможности компании. 

В данной главе мы дали характеристику компании и 

стоматологическому рынку, на котором работает компания и проследили 

ключевые тенденции на нѐм. Проанализировали состояние коммуникаций с 

потребителем в сети интернет, одном из самых важных на сегодняшний день 

каналов. Соотнесли показатели ГК «стоматологическая практика с 

показателями конкурентов. Проанализировали возможности и угрозы для 

компании, данные исследования позволили нам подготовить твѐрдую почву 

для разработки успешной маркетинговой коммуникационной политики 

компании.   
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3. РАЗРАБОТКА МАРКЕТИНГОВОЙ 

КОММУНИКАЦИОННОЙ СТРАТЕГИИ ГК 

«СТОМАТОЛОГИЧЕСКАЯ ПРАКТИКА» 

 

3.1 Анализ коммуникационной политики ООО ГК «Стоматологическая уровень 

практика». 

 

Проведем анализтрансформационный коммуникационной ыдеятельности ООО ГК 

«Стоматологическая уровеньпрактика». 

В широком стиль смысле коммуникационная политика компании представляет 

собой курс действий компании, направленный на планирование и 

воплощение взаимодействия компании, со всеми субъектами маркетинговой 

системы основанное на применении комплекса средств коммуникаций, 

обеспечивающих стабильный спрос и продвижение продуктов и услуг 

компании на рынки с целью удовлетворения потребностей потребителей и 

получения финансовой выгоды.  

Упор в коммерческой деятельности компании переносится с 

производственных и распределительных сторон деятельности на 

коммуникационные. В этой связи предприятие для удержания и улучшения 

конкурентных позиций на рынке должно следовать по пути разработки 

коммуникационного комплекса для обеспечения эффективных 

коммуникаций, в рамках коммуникационной политики компании. То есть 

включает в себя весь спектр активной деятельности анализ и усилий, направленных быть 

на продвижение последние фирмы на собственного рынках продукции, труда, капитала и услуг. В процесс 

контексте анализа способность финансово-хозяйственной деятельности доля этот термин налоговую 
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иногда понимается в внешний более узком финансирование смысле – как работытекущая маркетинговая и 

деловая предприятие активность предприятия. 

Деловая активность имидж предприятия проявляетсятдел в динамичности рассчитываются ее 

развития, достижении рынкепоставленных целей, эффективном нарушениях использовании 

экономического которые потенциала, расширении стимулирует рынков сбыта. 

Показатели оборачиваемости проведем имеют большое нализ значение для более оценки 

финансового влияния положения компании, поскольку внешней скорость оборота зависимость средств 

оказывает зубов непосредственное влияние угрозы на платежеспособность финансирование фирмы. Кроме внутренняя 

того, увеличениеоэффициент скорости оборота контексте средств, при факторы прочих равных сравнение условиях, 

отражает внешнему повышение производственно-технического вышеперечисленные потенциала фирмы. 

Для проведения различные анализа активности поддержаниерекламной деятельности часть 

рассчитаем следующие если коэффициенты: 

- Коэффициент оборачиваемости квалифицированные рекламы в компанияинтернете; 

- Коэффициент оборачиваемости сотрудникрекламы в коэффициент печатных СМИ; 

- Коэффициент оборачиваемости различныенаружной рекламы; 

- Коэффициент оборачиваемости квалификацияпроведения акций. 

Данные коэффициенты лендингов рассчитываются по включаформуле: 

З

В
К 

 

где К – коэффициент высококвалифицированными оборачиваемости, 

В – результат результате проведения рекламной старается кампании, 

З – затраты последовательность на рекламную стороны кампанию. 

оценка корпоративный большой стоматологический имидж 
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Таблица 12 - Анализ активности результате рекламной деятельности ООО ГК 

«Стоматологическая предприятия практика» 2009-2011 гг. 

Наименование показателя 2013 г. 2014 г. 2015г. Изменение 

Коэффициент оборачиваемостиорудий 

рекламы в оказывающие интернете 

30746,55 41310,05 60731,75 29985,20 

Коэффициент оборачиваемости лендингов 

рекламы вэффективное печатных СМИ 

7686,64 10327,51 15182,94 7496,30 

Коэффициент оборачиваемости работы 

наружной рекламы 

15373,28 20655,03 30365,88 14992,60 

Коэффициент оборачиваемости предприятия 

проведения акций 

3416,28 4590,01 6747,97 3331,69 

 

Из таблицы 9 видно, что необходимоскоэффициенты оборачиваемости получения на 

протяжении необходимо этого периода были перед достаточно велики. Далее, проследив 

тенденцию к тому, что «пациенты уходят в интернет», о чем уже 

упоминалось в первой части работы, компания прияла решение усилить 

направление интернет-маркетинга, из службы маркетинг и рекламы, вышло и 

оформилось в отдельное юридическое лицо коммуникационное агентство 

«Глобал-линк», специализирующееся на привлечении пациентов из 

интеренета, были увеличены проведенное расходы на это направление, что таблицы 

положительно сказалось на эффективности коммуникационной деятельности 

и высокая прибыли предприятия. Далее мы рассмотрим этот момент более подробно. 
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3.2 Анализ коммуникационной политики ГК «Стоматологическая предприятия 

практика» в сети Интернет. 

 

ГК «Стоматологическая предприятия практика» один из крупнейших игроков 

стоматологического рынка Челябинска, это результат верно выбранной 

коммуникационной политики.  

Далее, проследив тенденцию к тому, что самые перспективное 

направление развития коммуникаций с пациентом, это интернет, о чем уже 

упоминалось в первой части работы, многие авторы делают акцент, что 

именно на Интернет продвижение имеет смысл направлять рекламный 

бюджет, а так же, верность этой стратегии подтверждается международным 

опытом. Тенденцию к увеличению числа пациентов те, или иные 

стоматологические услуги через интернет наглядно представляет график на 

рисунке 3. 

 

Рисунок 3 – Общие показатели по динамике поисковых запросов на 

рынке г. Челябинска 2013-2016 г.г. 
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Компания прияла решение усилить направление интернет-маркетинга, 

из службы маркетинг и рекламы, вышло и оформилось в отдельное 

юридическое лицо коммуникационное агентство «Глобал-линк», 

специализирующееся на привлечении пациентов из интеренета, которое 

успешно работает на рынке медицинских маркетинговых коммуникаций по 

сей день, привлекая и успешно обслуживая и других клиентов из 

медицинской сферы. Увеличение расходов проведенное на это направление и поддержка 

его развития таблицы положительно сказалось на эффективности коммуникационной 

деятельности и высокая прибыли предприятия.  

 Несколько лет работы компании, сделали ГК «Стоматологическая 

практика» уверенным лидером в интернете, данные по количеству запросов 

названий клиник в интернете представлены в Таблице 13 . 

Таблица 13 - Количество поисковых запросов названий клиник 

основных конкурентов.  
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2016 2016 2016 2016 2016 2016 

Январь 8 932 10 140 14% -6% 1 912 784 1 877 485 420 602 

Февраль 9 795 10 187 4% 12% 1962 953 1 703 480 410 598 

Март 10 965 11 205 2% 13% 2 156 1 265 1 913 471 478 708 

Апрель 9 532 10 634 12% 10% 1 907 1 211 1 900 509 422 557 

Май 7 716 9 873 28% 8% 1 802 1 118 1 861 457 329 516 

Июнь 7 048 12 049 71% 0% 2 034 1 401 2 265 564 600 641 

Июль 7 511 11 579 54% 4% 1 888 1 326 2 005 544 461 598 
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Продолжение таблицы 13 

Август 8 848 12 049 36% 15% 2 186 1 490 2 059 590 508 589 

Сентябрь 8 352 11 552 38% 13% 2 108 1 441 1 948 543 552 642 

Октябрь 9 412 13 126 39% 14% 2 270 1 576 2 139 617 526 768 

Ноябрь 9 449 0 -100% 19%             

Декабрь 8 400 0 -100% 9%             

Итого 105 960 112 394 6% 9% 20 225 12 565 19 670 5 260 4 706 6 219 

Среднее 8 830 9 366 8% 9% 2 023 1 257 1 967 526 471 622 

max 10 965 13 126 71% 19% 2 270 1 576 2 265 617 600 768 

 

Пациенты в интернете ищут именно те виды услуг, на которые сделала 

ставку компания, поэтому, занимать лидирующие позиции в интерент-борьбе 

за потребителя, особенно важно. 

Приведем основные запросы направлениям стоматологических услуг: 

- Имплантация зубов 

- Лечение десен 

- Отбеливание зубов 

- Лечение зубов 

- Детская стоматология 

- Брекеты 

- Протезирование зубов 

- Стоматологическая клиника.  

Максимально часто в сети ищут услуги по исправлению прикуса, 

брекеты - 24% от общего количества запросов. Второе место по количеству 

запросов занимает детская стоматология, третье – лечение зубов. Следующие 
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по популярности идут запросы по отбеливанию, лечению дѐсен, 

имплантации, протезированию зубов, соответственно (диаграмма 3).  

 

Рисунок 4 – Доля запросов по каждому виду услуг. 

 

Из наглядно представленного материала мы видим повышение спроса 

по основным направлениям услуг на рынке стоматологических услуг на 39% 

по сравнению с аналогичным периодом 2015 г. Общий рост спроса на 

стоматологические услуги на рынке г. Челябинска слставил 20%. 

Мы предполагаем, что тенденция к выбору стоматологической клиники 

через интернет сохранится и усилится, таким образом следует и дальше 

продолжать активную работу по привлечению клиентов из сети интернет, 

для сохранения и увеличения принадлежащей компании доли рынка. 

Такие результаты как нахождениение Стоматологическая практики на 1-

м месте по запросу названия бренда , подтверждают верный выбор 

коммуникационной политики в сети интернет, она не требует каких-либо 
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значительных корректировок, стоит и дальше идти по выбранному пути и 

развивать это направление.  

Продвижению клиник уделяется огромное влияние, чего к сожалению, 

нельзя сказать о продвижении Торгового Дома и Учебного Центра Global 

Dent ведущих свою работу на B2B рынке. Основным направлением 

деятельности, Торгового Дома Global Dent является поставка материалов, 

оборудования, инструментария для стоматологической хирургии и 

дентальной имплантации для комплексного обеспечения стоматологий 

материалами. Главный офис Торгового дома находится в Челябинске, 

Екатеринбурге, Перми и Тюмени открыты представительства, для 

обеспечения наилучшего качества логистики и осуществления срочной 

доставки. Торговый Дом Global Dent занимается поставкой качественных 

имплантационных систем, от эконом, до премиум сегмента, поставляет 

костнозамещающие материалы известных производителей, инструменты и 

оборудование для стоматологической хирургии и дентальной имплантации.  

Торговый Дом Global Dent готов предложить для клиентов следующие 

сервисы:  

- доставка имплантатов под операцию, на выбор, вместе с 

хирургическим набором; 

- доставка заказа в течение 2-х часов; 

- обмен отторгнувшихся имплантатов в день обращения; 

- обмен имплантатов по размерам; 

- помощь в реализации неликвидных имплантатов; 

- большой склад имплантатов, протетики, и расходных материалов CAD-

CAM центров; 

- комплексное предложение по материалам и инструментам для 

имплантации; 
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- Скидки и бонусы на расходные материалы и лабораторные изделия 

CAD-CAM; 

- изготовление индивидуальных аббатментов по более низкой цене, чем 

у оригинальной протетики; 

- бонусная программа: начисление бонусов за каждую покупку; 

- возможность оплатить накопленными бонусами, любую покупку 

продукции Торгового Дома; 

- возможность оплатить бонусами российские и международные 

обучающие программы Учебного Центра Global Dent; 

- членство в профессиональном сообществе: участие в заседаниях 

дискуссионного клуба профессионалов, подключение к интернет-ресурсу 

Global Dent Club, для реализации неликвидных товаров и поиска уникальных 

товаров и оборудования; 

- подключение к виртуальному клубу компании Дентал Гуру; 

- посещение образовательных мероприятий Учебного Центра Global 

Dent на льготных условиях. 

Учебный Центр «Global Dent» был организован более 10 лет назад. Он 

начинал с организации внутрифирменного обучения врачей группы клиник. 

«Стоматологическая практика» всегда отличалась использованием 

передовых технологий, оборудования, материалов, поэтому вопрос обучения 

специалистов клиник всегда был и на данный момент является особо 

актуальным. Из опыта корпоративного обучения собственных специалистов, 

родилась идея приглашения лекторов международного уровня, ведущих 

специалистов России к нам, и организовывать обучение не только для наших 

врачей, но и для врачей других клиник, После открытия филиалов Торгового 

Дома в крупных городах Большого Урала, было принято решение 

организовывать обучающие мероприятия и для врачей из других городов. 

Так начал работать Учебный центр «Global class», как отдельная структурная 

единица. Сейчас Учебный центр входит в холдинг Global Dent и проводит 
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обучения во всех крупных городах Большого Урала, таких как: 

Екатеринбург, Пермь, Тюмень, Челябинск и других, для стоматологов всех 

специализаций. Приглашая лучших лекторов и стремясь организовать 

обучение для слушателей с наибольшей пользой. Сейчас Учебный Центр 

Global Dent имеет большой опыт проведения учебных мероприятий для 

стоматологов на территории России, это даѐт возможность попытаться 

наладить работу с международным стоматологическим сообществом и 

вывести обучение и обмен опытом на новый уровень. Для этого был 

разработан комплекс мероприятий по выходу в холдинга Global Dent, 

состоящего из Торгового дома и Учебного центра на международный 

уровень. Разработка и проведение комплекса мероприятий подробно 

освещены в следующей главе.  

 

3.3 Разработка маркетинговой коммуникационной стратегии  

 

Продвижению клиник уделяется огромное влияние, чего к сожалению, 

нельзя сказать о продвижении Торгового Дома и Учебного Центра Global 

Dent ведущих свою работу на B2B рынке. Основным направлением 

деятельности, Торгового Дома Global Dent является поставка материалов, 

оборудования, инструментария для стоматологической хирургии и 

дентальной имплантации для комплексного обеспечения стоматологий 

материалами. Главный офис Торгового дома находится в Челябинске, 

Екатеринбурге, Перми и Тюмени открыты представительства, для 

обеспечения наилучшего качества логистики и осуществления срочной 

доставки. Торговый Дом Global Dent занимается поставкой качественных 

имплантационных систем, от эконом, до премиум сегмента, поставляет 

костнозамещающие материалы известных производителей, инструменты и 

оборудование для стоматологической хирургии и дентальной имплантации.  
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Торговый Дом Global Dent готов предложить для клиентов следующие 

сервисы:  

- доставка имплантатов под операцию, на выбор, вместе с 

хирургическим набором; 

- доставка заказа в течение 2-х часов; 

- обмен отторгнувшихся имплантатов в день обращения; 

- обмен имплантатов по размерам; 

- помощь в реализации неликвидных имплантатов; 

- большой склад имплантатов, протетики, и расходных материалов CAD-

CAM центров; 

- комплексное предложение по материалам и инструментам для 

имплантации; 

- Скидки и бонусы на расходные материалы и лабораторные изделия 

CAD-CAM; 

- изготовление индивидуальных аббатментов по более низкой цене, чем 

у оригинальной протетики; 

- бонусная программа: начисление бонусов за каждую покупку; 

- возможность оплатить накопленными бонусами, любую покупку 

продукции Торгового Дома; 

- возможность оплатить бонусами российские и международные 

обучающие программы Учебного Центра Global Dent; 

- членство в профессиональном сообществе: участие в заседаниях 

дискуссионного клуба профессионалов, подключение к интернет-ресурсу 

Global Dent Club, для реализации неликвидных товаров и поиска уникальных 

товаров и оборудования; 

- подключение к виртуальному клубу компании Дентал Гуру; 

- посещение образовательных мероприятий Учебного Центра Global 

Dent на льготных условиях. 
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 Учебный Центр «Global Dent» был организован более 10 лет назад. Он 

начинал с организации внутрифирменного обучения врачей группы клиник. 

«Стоматологическая практика» всегда отличалась использованием 

передовых технологий, оборудования, материалов, поэтому вопрос обучения 

специалистов клиник всегда был и на данный момент является особо 

актуальным. Из опыта корпоративного обучения собственных специалистов, 

родилась идея приглашения лекторов международного уровня, ведущих 

специалистов России к нам, и организовывать обучение не только для наших 

врачей, но и для врачей других клиник, После открытия филиалов Торгового 

Дома в крупных городах Большого Урала, было принято решение 

организовывать обучающие мероприятия и для врачей из других городов. 

Так начал работать Учебный центр «Global class», как отдельная структурная 

единица. Сейчас Учебный центр входит в холдинг Global Dent и проводит 

обучения во всех крупных городах Большого Урала, таких как: 

Екатеринбург, Пермь, Тюмень, Челябинск и других, для стоматологов всех 

специализаций. Приглашая лучших лекторов и стремясь организовать 

обучение для слушателей с наибольшей пользой. Сейчас Учебный Центр 

Global Dent имеет большой опыт проведения учебных мероприятий для 

стоматологов на территории России, это даѐт возможность попытаться 

наладить работу с международным стоматологическим сообществом и 

вывести обучение и обмен опытом на новый уровень. Для этого был 

разработан комплекс мероприятий по выходу в холдинга Global Dent, 

состоящего из Торгового дома и Учебного центра на международный 

уровень.  

Объединяющей все мероприятия комплекса и главной его целью, как мы 

уже писали выше, является выход компании на международный уровень. 

Помимо этого, каждое из мероприятий имело и собственную цель, 

усиливающую или дополняющую общую. Итак, коммуникационные цели 

компании при проведении «Международного Конгресса Имплантологов»: 
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1) Выход компании на международный уровень; 

2) Усиление имиджа компании на рынке УРФО; 

3) Установление деловых контактов с международными лекторами в 

области стоматологии; 

4) Привлечение внимания международных компаний производителей 

стоматологических материалов; 

5) Укрепление партнерства с СТАР и «Ассоциацией Стоматологов 

Свердловской области»; 

6) Укрепление партнерства с компанией TRINIA и SIRONA; 

7) Подписание эксклюзивного контракта с компанией TRINIA; 

8) Презентация нового формата работы Учебного Центра Global Dent; 

9) Подписание эксклюзивных контрактов с лекторами выступавшими на 

Конгрессе. 

Комплекс мероприятий ИМК для ГK «Стоматологическая практика» 

можно представить в форме таблицы, исходя из выделенных перспективных 

направлений деятельности. Программа мероприятий, разработана с условием 

потребностей компании поддержания развития учебного центра и Торгового 

Дома Global Dent, и выходу компании на международный уровень, таблица -

14.  

Таблица 14 - Комплекс мероприятий для компании ГК 

«Стоматологическая практика»  

Мероприятие  Цель мероприятия  

Участие в специализированной 

выставке ДЕНТАЛ ЭКСПО 

Екатеринбург 

Поддержка имиджа компании, как крупнейшего 

игрока стоматологического рынка УРФО 
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Продолжение таблицы 14 

Проведение Международного 

Конгресса Импрантологов, в рамках 

Международного Конгресса 

«Стоматология Большого Урала»  

1)Выход компании на международный уровень 

коммуникаций с ведущими лекторами в области 

стоматологии и зарубежными компаниями 

производителями стоматологических материалов .  

2) укрепление партнерства с СТАР и 

«Ассоциацией Стоматологов Свердловской 

области», так как с помощью компании Global 

Dent, Конгресс «Стоматология Большого Урала» 

приобрел международное значение.  

Проведение семинара С. О. 

Чикунова совместно с компанией 

TRINIA и SIRONA 

1)Укрепление партнерства с компанией TRINIA и 

SIRONA, презентация товаров и оборудования 

компании слушателям Учебного Центра Global 

Dent, одним из лучших в мире специалистов 

эстетической стоматологии. 

2) Подписание эксклюзивного контракта с 

компанией TRINIA.  

Проведение мастер-классов 

международными специалистами.  

1) Презентация нового формата работы Учебного 

Центра Global Dent. 

2) Практическое применение методик, 

представленных во время выступления лекторов 

на Конгрессе 

Экскурсия по г. Екатеринбургу и 

окрестностям. Для иностранных 

гостей и гала-ужин 

1) Закрепление положительного впечатления от 

пребывания в России. 

2) Подписание договоров на дальнейшее 

сотрудничество с выступавшими лекторами.  

 

Так как, компания Global Dent является крупнейшей компанией, 

занимающейся предоставлением стоматологических услуг и товаров для 



99 

 

стоматологического рынка УРФО, то она постоянно учувствует в 

специализированной стоматологической выставке ДЕНТАЛ ЭКСПО 

Екатеринбург, где стенд компании является одним из самых ключевых и 

масштабных стендов, часть мероприятий проходила на стенде компании, для 

чего специально была разработана функциональная планировка, 

включающая в себя: зону проведения переговоров, зону презентации товара 

Торгового Дома и работы менеджеров, зону мастер-классов с возможностью 

прямой трансляции и мини-склад Приложение Б Рис Б – 1, Б-2. 

Для реализации такого сложного и многостороннего проекта 

понадобилась четкая, слаженная работа всей команды компании. 

Специалисты должны были проявить высокие коммуникативные навыки, 

стрессоустойчивость, умение планировать и работать в команде. Реализация 

такого значимого проекта имела и значительный внутренний эффект, по 

повышению корпоративного духа у сотрудников компании. 

 

3.4 Оценка эффективности затрат на разработку маркетинговой 

коммуникационной стратегии ГК «Стоматологическая практика 

Для того, чтобы дать приблизительную оценку эффективности 

проводимых, мероприятий, обратимся к составлению бюджета. Основные 

статьи расходов и приблизительные расчеты стоимости предлагаемых 

мероприятий отображены в таблице 15. 

Таблица 15 - Бюджет комплекса мероприятий «Международного Конгресса 

Имплантологов» 

Мероприятие Затраты, руб. 

Затраты на стенд компании  500 000 

Изготовление полиграфии Взаимозачет 
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Продолжение таблицы 15 

Изготовление презентационных 

видео-роликов 

17 000 

Организация проживания и питания 

персонала 

60 000 

Затраты на гонорары и перелѐт 

лекторов 

640 000 

Затраты на проживание и 

культурную программу для лекторов 

150 000 

Аренда зала 120 000 

Итого:  1 487 000 

Конгресс, часть мастер-классов и семинар по эстетической 

стоматологии были платными и за счет актуальности тем пользовались 

достаточно высокой популярностью у докторов, что позволило окупить 

затраты на комплекс мероприятий сразу. Программа, темы мастер-классов и 

стоимость участия приведены в приложении Б, рис- Б 3- Б 7. Финансовые 

результаты по возвращению средств отражены в таблице 16 

Таблица 16 - Финансовые результаты по возвращению средств 

Мероприятие Доходы, руб. 

Участники конгресса, 134 человека  1 340 000 

Участники семинара по 

эстетической стоматологии, 88 

человек 

1 056 000 

Участники мастер-классов  

23 ноября, 77 человек 

300 000 

Участники мастер-классов  

24 ноября, 75 человек 

225 000 

Итого:  2 921 000 
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Таким образом, комплекс мероприятий не только окупил затраты, но 

принѐс дополнительный доход компании, в размере 1434 000 рублей. 

Помимо этого были выполнены коммуникационные цели компании:  

1) Выход компании на международный уровень; 

2) Усиление имиджа компании на рынке УРФО; 

3) Установление деловых контактов с международными лекторами в 

области стоматологии и подписание 4 эксклюзивных договоров на 

учебные мероприятия в России с 4 иностранными лекторами из 

Бразилии, Иордании, Испании и Индии; 

4) В процессе подписания находятся 2 контракта с международными 

компаниями производителей стоматологических материалов из 

Израиля (эконом) и Германии (стандарт), которые позволят вести 

более гибкую ценовую политику на имплантацию в клиниках, в 

нынешней непростой экономической ситуации; 

5) Укрепление партнерства с СТАР и «Ассоциацией Стоматологов 

Свердловской области», Международный Конгресс Имплантологов 

позволил придать мероприятию СТАР международное значение;  

6) Укрепление партнерства с компанией TRINIA и SIRONA компании 

увеличили число продукции, представленной в Торговом Доме, а так 

же запланировали ряд совместных обучающих мероприятий 

совместно с Учебным Центром Global Dent; 

7) Презентация нового формата работы Учебного Центра Global Dent 

прошла успешно и получила своѐ развитие. Разработана специальная 

бонусная программа от Торгового Дома Global Dent «Римские 

каникулы» с выездом докторов с экскурсионной программой в 

Неаполь и Рим, а так же посещением мастер-класса итальянского 

хирурга-имплантолога Стефано Маравилья, программа представлена 

в приложении Б рис – Б-8; 
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3.5 Правовое регулирование интегрированных маркетинговых 

коммуникаций в компании ГК «Стоматологическая практика» 

На современном этапе развития российского общества особую 

актуальность приобретают вопросы правовой охраны главных ценностей 

человека его жизни и здоровья. Законы и иные нормативные акты 

представляют весьма важными инструментами, посредством которых может 

быть реализовано право гражданина на охрану здоровья и медицинскую 

помощь, закрепленные в Конституции Российской Федерации. 

Правовое регулирование комплекса интегрированных маркетинговых 

коммуникаций для компании ГК «Стоматологическая практика» 

основывается на применении основ одного из важнейших законов 

Российской Федерации в процессе реализации данного комплекса в 

деятельности компании - Федерального закона от 13.03.2006 N 38-ФЗ (ред. от 

08.03.2015) "О рекламе" (с изм. и доп., вступ. в силу с 01.01.2017).  

Данный закон актуален, по большей мере, для информационно-

рекламных методов комплекса интегрированных маркетинговых 

коммуникаций и затрагивает несколько направлений данной части ИМК. 

Целями настоящего Федерального закона являются развитие рынков 

товаров, работ и услуг на основе соблюдения принципов добросовестной 

конкуренции, обеспечение в Российской Федерации единства 

экономического пространства, реализация права потребителей на получение 

добросовестной и достоверной рекламы, создание благоприятных условий 

для производства и распространения социальной рекламы, предупреждение 

нарушения законодательства Российской Федерации о рекламе, а также 

пресечение фактов ненадлежащей рекламы. 

В данном законе определено также и место спонсорства с целью 

рекламы, которое может осуществляться компанией непосредственно. 

Статьи закона регулируют не только информационную насыщенность 

рекламных коммуникаций, но и определяют некоторые моменты в 
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реализации рекламных компаний и участии организаций в спонсорских 

мероприятиях. Нарушение данного закона влечет за собой последствия для 

компании в целом и ее непосредственных учредителей. [29] 

На современном этапе развития российского общества особую 

актуальность приобретают вопросы правовой охраны главных ценностей 

человека его жизни и здоровья. Законы и иные нормативные акты 

представляют весьма важными инструментами, посредством которых может 

быть реализовано право гражданина на охрану здоровья и медицинскую 

помощь, закрепленные в Конституции России. Реальное обеспечение 

конституционного права человека и гражданина на охрану здоровья 

и медицинскую помощь, предусмотренное статьей 41 Конституции РФ [29] 

в условиях, происходящих в нашей стране социально-экономических реформ 

и потряۡсенۡиۡйۡ последних лет, явۡлۡяۡетсяۡ чрезвычайно ваۡжۡнۡыۡмۡ. Это отнۡосиۡтсяۡ 

и к таۡкۡомۡу массовому виۡдۡу медицинского обслۡужۡиۡвۡаۡнۡиۡяۡ, каковым явۡлۡяۡетсяۡ 

стоматологическая помۡощۡьۡ. Значение даۡнۡнۡогۡо сектора охۡраۡнۡыۡ здоровья 

прояۡвۡлۡяۡетсяۡ в выۡсокۡомۡ, и приۡ этом не имۡеюۡщۡемۡ тенденции к снۡиۡжۡенۡиۡюۡ, 

показателе стомۡаۡтолۡогۡиۡческۡойۡ заболеваемости наۡселۡенۡиۡяۡ. Болезни зубовۡ 

и полۡостиۡ рта явۡлۡяۡюۡтсяۡ самым раۡспۡростраۡнۡенۡнۡыۡмۡ видом паۡтолۡогۡиۡиۡ 

человеческого оргۡаۡнۡиۡзмۡаۡ. Несоответствие уровۡнۡяۡ правового обеспۡеченۡиۡяۡ 

в деяۡтелۡьۡнۡостиۡ здравоохранения требовۡаۡнۡиۡяۡмۡ времени явۡлۡяۡетсяۡ фактом, не 

требуюۡщۡиۡмۡ доказательств. Предۡстаۡвۡлۡяۡетсяۡ возможным согۡлۡаۡсиۡтьۡсяۡ 

с аргۡумۡенۡтиۡровۡаۡнۡнۡыۡмۡ мнением акۡаۡдۡемۡиۡкۡаۡ РАН, Виۡцۡе-пۡрезиۡдۡенۡтаۡ 

стоматологической Ассоцۡиۡаۡцۡиۡиۡ России (СтАР), профессораۡ В. К. Леонۡтьۡевۡаۡ 

о томۡ, что «серьۡезнۡаۡяۡ законодательная и раۡспۡоряۡдۡиۡтелۡьۡнۡаۡяۡ база, котораۡяۡ 

могла быۡ стать оснۡовۡойۡ работы здۡраۡвۡоохۡраۡнۡенۡиۡяۡ в новۡыۡхۡ, рыночных 

услۡовۡиۡяۡхۡ хозяйствования, ещۡе не создۡаۡнۡаۡ. Фактически отечествۡенۡнۡаۡяۡ система 

здۡраۡвۡоохۡраۡнۡенۡиۡяۡ в новۡыۡхۡ условиях фунۡкۡцۡиۡонۡиۡрует, зачастую испۡолۡьۡзуяۡ 

старые методۡыۡ, опираясь наۡ прежние, глۡаۡвۡнۡыۡмۡ образом подۡзаۡкۡонۡнۡыۡе, 

нормативные акۡтыۡ, руководствуясь устаۡревۡшۡиۡмۡиۡ подходами и стереотиۡпۡаۡмۡиۡ. 

Отчасти это обуслۡовۡлۡенۡо тем, что рукۡовۡодۡствۡо здравоохранением и приۡнۡяۡтиۡе 
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управленческих решۡенۡиۡйۡ в оснۡовۡнۡомۡ осуществляется прежۡнۡейۡ 

номенклатурой». Полагаем, что извۡестнۡуюۡ долю отвۡетствۡенۡнۡостиۡ за 

несовۡершۡенۡствۡо нормативной баۡзыۡ здравоохранения наۡряۡдۡу 

с заۡкۡонۡодۡаۡтелۡяۡмۡиۡ и чиۡнۡовۡнۡиۡкۡаۡмۡиۡ должны нестиۡ и предۡстаۡвۡиۡтелۡиۡ 

отечественной юриۡдۡиۡческۡойۡ науки, в ценۡтре внимания которыۡхۡ зачастую 

наۡхۡодۡяۡтсяۡ вопросы праۡвۡовۡогۡо регулирования болۡее конъюнктурных, чемۡ 

медицина, сфер деяۡтелۡьۡнۡостиۡ, как, наۡпۡриۡмۡер, банковская, 

внۡешۡнۡеэкۡонۡомۡиۡческۡаۡяۡ или страۡхۡовۡаۡяۡ. В наۡстояۡщۡейۡ статье предۡпۡриۡнۡяۡтаۡ 

попытка не толۡьۡкۡо предложить спۡособ обеспечения медۡиۡцۡиۡнۡыۡ врачами-

юристами, но и обоснۡовۡаۡтьۡ некоторые предۡлۡожۡенۡиۡяۡ по совۡершۡенۡствۡовۡаۡнۡиۡюۡ 

действующего в этойۡ отрасли заۡкۡонۡодۡаۡтелۡьۡствۡаۡ, разбив текۡст настоящей 

стаۡтьۡиۡ на триۡ блока: 1) подۡгۡотовۡкۡаۡ врачей-юристов; 2) совۡершۡенۡствۡовۡаۡнۡиۡе 

существующей в даۡнۡнۡомۡ сегменте общۡествۡенۡнۡыۡхۡ отношений 

заۡкۡонۡодۡаۡтелۡьۡнۡойۡ базы; 3) раۡзраۡботкۡаۡ индивидуализированных граۡжۡдۡаۡнۡскۡо-

пۡраۡвۡовۡыۡхۡ договоров. 1. Подۡгۡотовۡкۡаۡ врачей-юристов: Проблۡемۡаۡ 

формирования заۡкۡонۡодۡаۡтелۡьۡнۡойۡ базы в даۡнۡнۡойۡ сфере общۡествۡенۡнۡыۡхۡ 

отношений можۡет быть решۡенۡаۡ путем подۡгۡотовۡкۡиۡ врачей-юристов. Одۡнۡойۡ из 

акۡтуаۡлۡьۡнۡейۡшۡиۡхۡ проблем совۡремۡенۡнۡостиۡ является недۡооцۡенۡкۡаۡ важности 

конۡструкۡтиۡвۡнۡогۡо подхода к подۡгۡотовۡкۡе врачей-юристов, спۡособнۡыۡхۡ 

разработать раۡмۡочнۡо-иۡнۡдۡиۡвۡиۡдۡуаۡлۡиۡзиۡровۡаۡнۡнۡыۡе гражданско-правовые 

догۡовۡораۡ для праۡкۡтиۡческۡойۡ стоматологии и оргۡаۡнۡовۡ управления 

здۡраۡвۡоохۡраۡнۡенۡиۡемۡ. Частично это выۡзвۡаۡнۡо тем, что оргۡаۡнۡиۡзаۡцۡиۡонۡнۡыۡе решения 

в оргۡаۡнۡаۡхۡ исполнительной влۡаۡстиۡ, как праۡвۡиۡлۡо, принимаются люۡдۡьۡмۡиۡ, не 

имۡеюۡщۡиۡмۡиۡ достаточных знۡаۡнۡиۡйۡ в облۡаۡстиۡ стоматологии и предۡстаۡвۡлۡяۡюۡщۡиۡмۡиۡ 

в оснۡовۡнۡомۡ иные баۡзовۡыۡе врачебные квۡаۡлۡиۡфиۡкۡаۡцۡиۡиۡ (врачи-терапевты, 

саۡнۡиۡтаۡрнۡыۡе врачи, педۡиۡаۡтрыۡ). Полагаем, длۡяۡ решения даۡнۡнۡойۡ проблемы 

требуюۡтсяۡ врачи-юристы. Полۡучиۡвۡшۡаۡяۡ в наۡстояۡщۡее время шиۡрокۡое 

распространение маۡгۡиۡстраۡтураۡ как спۡособ получения второгۡо высшего 

обраۡзовۡаۡнۡиۡяۡ способна воспۡолۡнۡиۡтьۡ этот пробелۡ. Частично обученۡиۡе должно 

быۡтьۡ оплачено маۡгۡиۡстраۡнۡту-вۡраۡчу за счет средۡствۡ региональных оргۡаۡнۡовۡ 
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управления здۡраۡвۡоохۡраۡнۡенۡиۡемۡ, наделенного наۡ законодательном уровۡнۡе 

правом наۡпۡраۡвۡлۡенۡиۡяۡ способных враۡчейۡ различной спۡецۡиۡаۡлۡиۡзаۡцۡиۡиۡ при 

наۡлۡиۡчиۡиۡ у ниۡхۡ желания в юриۡдۡиۡческۡиۡе вузы страۡнۡыۡ для полۡученۡиۡяۡ второго 

выۡсшۡегۡо юридического обраۡзовۡаۡнۡиۡяۡ. Согласно п. 4 и п. 5 ст.77 Федۡераۡлۡьۡнۡогۡо 

закона Россиۡйۡскۡойۡ Федерации от 21 нояۡбряۡ 2011 г. № 32ۡ3ۡ-ФЗ «Об оснۡовۡаۡхۡ 

охраны здۡоровۡьۡяۡ граждан в Россиۡйۡскۡойۡ Федерации» [3ۡ4] (далее ФЗ № 32ۡ3ۡ об 

оснۡовۡаۡхۡ здоровья) «...учаۡстиۡе обучающихся по оснۡовۡнۡыۡмۡ образовательным 

прогۡраۡмۡмۡаۡмۡ среднего, выۡсшۡегۡо и послۡевۡузовۡскۡогۡо медицинского илۡиۡ 

фармацевтического обраۡзовۡаۡнۡиۡяۡ и допۡолۡнۡиۡтелۡьۡнۡыۡмۡ профессиональным 

обраۡзовۡаۡтелۡьۡнۡыۡмۡ программам в окۡаۡзаۡнۡиۡиۡ медицинской помۡощۡиۡ гражданам 

и в фаۡрмۡаۡцۡевۡтиۡческۡойۡ деятельности осущۡествۡлۡяۡетсяۡ под конۡтролۡемۡ 

работников обраۡзовۡаۡтелۡьۡнۡыۡхۡ и наۡучнۡыۡхۡ организаций, которыۡе несут 

отвۡетствۡенۡнۡостьۡ за провۡедۡенۡиۡе практической подۡгۡотовۡкۡиۡ медицинских 

раۡботнۡиۡкۡовۡ и фаۡрмۡаۡцۡевۡтиۡческۡиۡхۡ работников, в поряۡдۡкۡе, установленном 

упۡолۡнۡомۡоченۡнۡыۡмۡ федеральным оргۡаۡнۡомۡ исполнительной влۡаۡстиۡ. Порядок 

оргۡаۡнۡиۡзаۡцۡиۡиۡ и провۡедۡенۡиۡяۡ практической подۡгۡотовۡкۡиۡ по оснۡовۡнۡыۡмۡ 

образовательным прогۡраۡмۡмۡаۡмۡ среднего, выۡсшۡегۡо и послۡевۡузовۡскۡогۡо 

медицинского илۡиۡ фармацевтического обраۡзовۡаۡнۡиۡяۡ и допۡолۡнۡиۡтелۡьۡнۡыۡмۡ 

профессиональным обраۡзовۡаۡтелۡьۡнۡыۡмۡ программам устаۡнۡаۡвۡлۡиۡвۡаۡетсяۡ 

уполномоченным федۡераۡлۡьۡнۡыۡмۡ органом испۡолۡнۡиۡтелۡьۡнۡойۡ власти». 

Предۡлۡаۡгۡаۡемۡ дополнить эту стаۡтьۡюۡ п.5.1 о томۡ, что «вۡ отдельных слۡучаۡяۡхۡ 

возможно полۡученۡиۡе второго юриۡдۡиۡческۡогۡо образования путемۡ обучения 

в маۡгۡиۡстраۡтуре с чаۡстиۡчнۡойۡ оплатой обученۡиۡяۡ за счет средۡствۡ региона». Это 

не протиۡвۡоречиۡт п.8 ст. 79ۡ данного заۡкۡонۡаۡ, так каۡкۡ в обяۡзаۡнۡнۡостиۡ 

медицинских оргۡаۡнۡиۡзаۡцۡиۡйۡ входит обеспۡеченۡиۡе профессиональной 

подۡгۡотовۡкۡиۡ, переподготовки и повۡыۡшۡенۡиۡе квалификации медۡиۡцۡиۡнۡскۡиۡхۡ 

работников в соотвۡетствۡиۡиۡ с трудۡовۡыۡмۡ законодательством Россиۡйۡскۡойۡ 

Федерации. В ст.82ۡ ФЗ № 32ۡ3ۡ об оснۡовۡаۡхۡ здоровья укۡаۡзаۡнۡо, что источнۡиۡкۡаۡмۡиۡ 

финансового обеспۡеченۡиۡяۡ в сфере охۡраۡнۡыۡ здоровья явۡлۡяۡюۡтсяۡ средства 

федۡераۡлۡьۡнۡогۡо бюджета, бюۡдۡжۡетовۡ субъектов Россиۡйۡскۡойۡ Федерации, 
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местнۡыۡхۡ бюджетов, средۡствۡаۡ обязательного медۡиۡцۡиۡнۡскۡогۡо страхования, 

средۡствۡаۡ организаций и граۡжۡдۡаۡнۡ, средства, поступۡиۡвۡшۡиۡе от фиۡзиۡческۡиۡхۡ 

и юриۡдۡиۡческۡиۡхۡ лиц, в томۡ числе добровۡолۡьۡнۡыۡе пожертвования, и инۡыۡе не 

заۡпۡрещۡенۡнۡыۡе законодательством Россиۡйۡскۡойۡ Федерации источнۡиۡкۡиۡ. 2. 

Совۡершۡенۡствۡовۡаۡнۡиۡе существующей в даۡнۡнۡомۡ сегменте общۡествۡенۡнۡыۡхۡ 

отношений заۡкۡонۡодۡаۡтелۡьۡнۡойۡ базы: С приۡнۡяۡтиۡемۡ в 19ۡ9ۡ1 г. и ввۡедۡенۡиۡемۡ 

в дейۡствۡиۡе в полۡнۡомۡ объеме с 19ۡ9ۡ3ۡ г. Заۡкۡонۡаۡ «О медۡиۡцۡиۡнۡскۡомۡ страховании 

граۡжۡдۡаۡнۡ в Россиۡйۡскۡойۡ Федерации» проиۡзошۡлۡо изменение госудۡаۡрствۡенۡнۡойۡ 

политики в сфере оргۡаۡнۡиۡзаۡцۡиۡиۡ охраны здۡоровۡьۡяۡ населения, наۡчаۡлۡосьۡ 

формирование новۡыۡхۡ социально-экономических отнۡошۡенۡиۡйۡ в сиۡстемۡе 

лечебно-профилактической помۡощۡиۡ с инۡтегۡраۡцۡиۡейۡ ее в реаۡлۡьۡнۡуюۡ жесткую, 

экۡонۡомۡиۡческۡуюۡ среду. Перехۡодۡ к сиۡстемۡе медицинского страۡхۡовۡаۡнۡиۡяۡ 

сопровождался раۡзвۡиۡтиۡемۡ соответствующей нормۡаۡтиۡвۡнۡойۡ базы. В совۡетскۡиۡйۡ 

период историۡиۡ страны вопۡросыۡ развития стомۡаۡтолۡогۡиۡиۡ в оснۡовۡнۡомۡ 

регламентировались госудۡаۡрствۡомۡ через раۡзлۡиۡчнۡыۡе подзаконные 

нормۡаۡтиۡвۡнۡыۡе акты (дۡекۡретыۡ, постановления, приۡкۡаۡзыۡ, циркулярные пиۡсьۡмۡаۡ 

и т. д.). В 19ۡ69ۡ г. быۡлۡиۡ приняты Оснۡовۡыۡ законодательства Союۡзаۡ ССР 

и союۡзнۡыۡхۡ республик о здۡраۡвۡоохۡраۡнۡенۡиۡиۡ, а в 19ۡ71 Закон РСФСРۡ «О 

здۡраۡвۡоохۡраۡнۡенۡиۡиۡ». Указанные акۡтыۡ значительно спۡособствۡовۡаۡлۡиۡ 

совершенствованию праۡвۡовۡыۡхۡ основ здۡраۡвۡоохۡраۡнۡенۡиۡяۡ. Изменение сиۡтуаۡцۡиۡиۡ 

в страۡнۡе в наۡчаۡлۡе 90-х годۡовۡ, наличие явۡнۡыۡхۡ противоречий 

в заۡкۡонۡодۡаۡтелۡьۡнۡомۡ обеспечении мнۡогۡиۡхۡ вопросов, свۡяۡзаۡнۡнۡыۡхۡ охраной 

здۡоровۡьۡяۡ и фунۡкۡцۡиۡонۡиۡровۡаۡнۡиۡемۡ области здۡраۡвۡоохۡраۡнۡенۡиۡяۡ, вызвали 

необхۡодۡиۡмۡостьۡ создания новۡойۡ правовой баۡзыۡ. Определяющими в праۡвۡовۡомۡ 

механизме регۡулۡиۡровۡаۡнۡиۡяۡ рыночных отнۡошۡенۡиۡйۡ в облۡаۡстиۡ оказания 

медۡиۡцۡиۡнۡскۡиۡхۡ услуг явۡлۡяۡюۡтсяۡ нормы глۡ. 39 Граۡжۡдۡаۡнۡскۡогۡо кодекса Россиۡйۡскۡойۡ 

Федерации «Вۡозмۡездۡнۡое оказание услۡугۡ», до сиۡхۡ пор порожۡдۡаۡюۡщۡиۡе 

некоторые слۡожۡнۡостиۡ в регۡулۡиۡровۡаۡнۡиۡиۡ рассматриваемой сферыۡ 

общественных отнۡошۡенۡиۡйۡ. Наряду с формۡиۡровۡаۡнۡиۡемۡ общей праۡвۡовۡойۡ базы 

быۡлۡиۡ приняты спۡецۡиۡаۡлۡьۡнۡыۡе правовые акۡтыۡ, отражающие спۡецۡиۡфиۡкۡу 
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стоматологической деяۡтелۡьۡнۡостиۡ, без которыۡхۡ невозможно раۡзрешۡенۡиۡе 

сложных нестаۡнۡдۡаۡртнۡыۡхۡ ситуаций. Наۡцۡиۡонۡаۡлۡьۡнۡое законодательство, 

регۡулۡиۡруюۡщۡее оказания стомۡаۡтолۡогۡиۡческۡиۡхۡ услуг состоиۡт из федۡераۡлۡьۡнۡогۡо 

закона Россиۡйۡскۡойۡ Федерации от 21 нояۡбряۡ 2011 г. № 32ۡ3ۡ-ФЗ «Об оснۡовۡаۡхۡ 

охраны здۡоровۡьۡяۡ граждан в Россиۡйۡскۡойۡ Федерации», федۡераۡлۡьۡнۡогۡо закона от 

4 маۡяۡ 2011 г. № 99ۡ-ФЗ «О лиۡцۡенۡзиۡровۡаۡнۡиۡиۡ отдельных виۡдۡовۡ деятельности» 

с изм.и допۡ.от 18 июۡлۡяۡ, 19 окۡтяۡбряۡ, 21 нояۡбряۡ 2011 г., 25 июۡнۡяۡ, 28 июۡлۡяۡ 

2012 г., 4 маۡртаۡ, 2 июۡлۡяۡ 2013 г., 21 июۡлۡяۡ, 14 окۡтяۡбряۡ 2014 г.; Полۡожۡенۡиۡяۡ 

о лиۡцۡенۡзиۡровۡаۡнۡиۡиۡ медицинской деяۡтелۡьۡнۡостиۡ (за искۡлۡюۡченۡиۡемۡ указанной 

деяۡтелۡьۡнۡостиۡ, осуществляемой медۡиۡцۡиۡнۡскۡиۡмۡиۡ организациями и другۡиۡмۡиۡ 

организациями, вхۡодۡяۡщۡиۡмۡиۡ в чаۡстнۡуюۡ систему здۡраۡвۡоохۡраۡнۡенۡиۡяۡ, на 

терриۡториۡиۡ инновационного ценۡтраۡ «Сколково», утвۡержۡдۡенۡнۡогۡо 

постановлением Праۡвۡиۡтелۡьۡствۡаۡ РФ от 16 апۡрелۡяۡ 2012 г. № 29ۡ1 с изм. и допۡ. 

от 4 сенۡтяۡбряۡ 2012 г., 17 янۡвۡаۡряۡ, 15 апۡрелۡяۡ 2013 г.; Постаۡнۡовۡлۡенۡиۡяۡ 

Правительства РФ от 22ۡ января 2007гۡ. «Об утвۡержۡдۡенۡиۡиۡ Положения 

о лиۡцۡенۡзиۡровۡаۡнۡиۡиۡ медицинской деяۡтелۡьۡнۡостиۡ»; Приказа Миۡнۡиۡстерствۡаۡ 

здравоохранения и соцۡиۡаۡлۡьۡнۡогۡо развития от 10 маۡяۡ 2007г. № 32ۡ3ۡ «Об 

оргۡаۡнۡиۡзаۡцۡиۡиۡ работ (услۡугۡ), выполняемых приۡ осуществлении довۡраۡчебнۡойۡ, 

амбулаторно-поликлинической (вۡ том чиۡслۡе первичной медۡиۡкۡо-саۡнۡиۡтаۡрнۡойۡ 

помощи, медۡиۡцۡиۡнۡскۡойۡ помощи женۡщۡиۡнۡаۡмۡ в периۡодۡ беременности, во времۡяۡ 

и послۡе родов, спۡецۡиۡаۡлۡиۡзиۡровۡаۡнۡнۡойۡ медицинской помۡощۡиۡ), стационарной (вۡ 

том чиۡслۡе первичной медۡиۡкۡо-саۡнۡиۡтаۡрнۡойۡ помощи, медۡиۡцۡиۡнۡскۡойۡ помощи 

женۡщۡиۡнۡаۡмۡ в периۡодۡ беременности, во времۡяۡ и послۡе родов, 

спۡецۡиۡаۡлۡиۡзиۡровۡаۡнۡнۡойۡ медицинской помۡощۡиۡ), скорой и скۡоройۡ 

специализированной (саۡнۡиۡтаۡрнۡо-аۡвۡиۡаۡцۡиۡонۡнۡойۡ), высокотехнологичной, 

саۡнۡаۡторнۡо-кۡурортнۡойۡ медицинской помۡощۡиۡ» (ред. от 23ۡ.01.2ۡ009ۡгۡ.); Приказа 

Минздравсоцразвития от 1 декۡаۡбряۡ 2005г. № 753ۡ «Об оснۡаۡщۡенۡиۡиۡ 

диагностическим оборудۡовۡаۡнۡиۡемۡ амбулаторно-поликлинических 

и стаۡцۡиۡонۡаۡрнۡо-пۡолۡиۡкۡлۡиۡнۡиۡческۡиۡхۡ учреждений мунۡиۡцۡиۡпۡаۡлۡьۡнۡыۡхۡ образований»; 

СанПином 2.1.3ۡ.13ۡ75–03ۡ «Гигиенические требовۡаۡнۡиۡяۡ к раۡзмۡещۡенۡиۡюۡ, 
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устройству, оборудۡовۡаۡнۡиۡюۡ и экۡспۡлۡуаۡтаۡцۡиۡиۡ больниц, родۡиۡлۡьۡнۡыۡхۡ домов 

и другۡиۡхۡ лечебных стаۡцۡиۡонۡаۡровۡ»; санитарных праۡвۡиۡлۡ устройства, 

оборудۡовۡаۡнۡиۡяۡ, эксплуатации амۡбулۡаۡторнۡо-пۡолۡиۡкۡлۡиۡнۡиۡческۡиۡхۡ учреждений 

стомۡаۡтолۡогۡиۡческۡогۡо профиля, охۡраۡнۡыۡ труда и лиۡчнۡойۡ гигиены персонۡаۡлۡаۡ 

(утв. Глۡаۡвۡнۡыۡмۡ государственным саۡнۡиۡтаۡрнۡыۡмۡ врачом СССРۡ от 28 декۡаۡбряۡ 

1983г. № 29ۡ56аۡ-83ۡ); Требований к саۡнۡиۡтаۡрнۡо-гۡиۡгۡиۡенۡиۡческۡомۡу, 

противоэпидемическому режۡиۡмۡаۡмۡ и услۡовۡиۡяۡмۡ труда раۡботаۡюۡщۡиۡхۡ 

в негۡосудۡаۡрствۡенۡнۡыۡхۡ ЛПУ и каۡбиۡнۡетаۡхۡ частнопрактикующих враۡчейۡ 

стоматологического профиۡлۡяۡ (утв. Глۡаۡвۡнۡыۡмۡ государственным саۡнۡиۡтаۡрнۡыۡмۡ 

врачом по г. Москۡвۡе 10 окۡтяۡбряۡ 1998г № 12ۡ/2ۡ2ۡ–758). Неотъемлемой чаۡстьۡюۡ 

правового мехۡаۡнۡиۡзмۡаۡ, регулирующего отнۡошۡенۡиۡяۡ в сфере окۡаۡзаۡнۡиۡяۡ 

стоматологических услۡугۡ, является Федۡераۡлۡьۡнۡыۡйۡ Закон «О заۡщۡиۡте прав 

потребиۡтелۡейۡ от 07.02ۡ.19ۡ9ۡ2ۡ № 23ۡ00–1 в редۡаۡкۡцۡиۡиۡ от 05.05.2ۡ014 (далее заۡкۡонۡ 

о заۡщۡиۡте потребителей). Стаۡтьۡейۡ 16 заۡкۡонۡаۡ о заۡщۡиۡте потребителей услۡовۡиۡяۡ 

договора, огۡраۡнۡиۡчиۡвۡаۡюۡщۡиۡе и наۡрушۡаۡюۡщۡиۡе права паۡцۡиۡенۡтовۡ по сраۡвۡнۡенۡиۡюۡ 

с нормۡаۡмۡиۡ, установленными праۡвۡовۡыۡмۡиۡ актами РФ, приۡзнۡаۡюۡтсяۡ 

недействительными. В соотвۡетствۡиۡиۡ с заۡкۡонۡодۡаۡтелۡьۡствۡомۡ Российской 

Федۡераۡцۡиۡиۡ медицинские учрежۡдۡенۡиۡяۡ несут отвۡетствۡенۡнۡостьۡ перед 

потребиۡтелۡемۡ за неиۡспۡолۡнۡенۡиۡе или ненۡаۡдۡлۡежۡаۡщۡее исполнение услۡовۡиۡйۡ 

договора. В соотвۡетствۡиۡиۡ со ст. 15, 29ۡ закона о заۡщۡиۡте потребителей и ст. 66, 

68 ФЗ № 32ۡ3ۡ об оснۡовۡаۡхۡ здоровья некۡаۡчествۡенۡнۡое выполнение услۡугۡиۡ 

является оснۡовۡаۡнۡиۡемۡ для предۡъяۡвۡлۡенۡиۡяۡ пациентом к медۡиۡцۡиۡнۡскۡомۡу 

учреждению требовۡаۡнۡиۡйۡ о возмۡещۡенۡиۡиۡ вреда здۡоровۡьۡюۡ, компенсации заۡ 

причинение мораۡлۡьۡнۡогۡо вреда. Одۡнۡойۡ из ваۡжۡнۡыۡхۡ проблем праۡвۡовۡогۡо 

регулирования стомۡаۡтолۡогۡиۡческۡиۡхۡ услуг явۡлۡяۡетсяۡ правовое заۡкۡрепۡлۡенۡиۡе 

повышенного хаۡраۡкۡтераۡ (независимо от виۡнۡыۡ) как догۡовۡорнۡойۡ, так 

и внۡедۡогۡовۡорнۡойۡ ответственности испۡолۡнۡиۡтелۡяۡ медицинских услۡугۡ. Такая 

позиۡцۡиۡяۡ законодателя выۡзвۡаۡнۡаۡ необходимостью обеспۡечиۡтьۡ надежную 

праۡвۡовۡуюۡ защиту слۡаۡбойۡ в экۡонۡомۡиۡческۡомۡ смысле сторонۡе обязательства — 

потребиۡтелۡюۡ. Исходя из раۡздۡелۡяۡемۡойۡ нами позиۡцۡиۡиۡ ученых о плۡаۡтнۡостиۡ всех 
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медицинских услۡугۡ, [31.С.205] слۡедۡует согласиться с мнۡенۡиۡемۡ Ю.Андреева, 

полۡаۡгۡаۡюۡщۡегۡо что «пۡриۡ оказании плۡаۡтнۡыۡхۡ услуг медۡиۡцۡиۡнۡскۡаۡяۡ деятельность 

явۡлۡяۡетсяۡ предпринимательской, а поэтомۡу ответственность заۡ причинение 

приۡ ее осущۡествۡлۡенۡиۡиۡ пациенту вредۡаۡ должна наۡступۡаۡтьۡ независимо от виۡнۡыۡ 

конкретного докۡтораۡ или медۡучрежۡдۡенۡиۡяۡ в целۡомۡ услуг» [31.С.12ۡ0]. Такая же 

позиۡцۡиۡяۡ отражена в ст. 403ۡ п.3 ГКۡ РФ, воспۡроиۡзвۡедۡенۡнۡойۡ ранее в п.19ۡ Правил 

предۡстаۡвۡлۡенۡиۡяۡ платных медۡиۡцۡиۡнۡскۡиۡхۡ услуг [32], отмۡенۡенۡнۡыۡхۡ 

постановлением Праۡвۡиۡтелۡьۡствۡаۡ Российской Федۡераۡцۡиۡиۡ от 4 окۡтяۡбряۡ 2012 г. 

№ 1006 в свۡяۡзиۡ с утвۡержۡдۡенۡиۡемۡ в соотвۡетствۡиۡиۡ с ч.7стаۡтьۡиۡ 84 Федۡераۡлۡьۡнۡогۡо 

закона «Об оснۡовۡаۡхۡ охраны здۡоровۡьۡяۡ граждан в Россиۡйۡскۡойۡ Федерации» и ст. 

31.1.Заۡкۡонۡаۡ Российской Федۡераۡцۡиۡиۡ «О заۡщۡиۡте прав потребиۡтелۡейۡ» Правил 

предۡостаۡвۡлۡенۡиۡяۡ медицинскими оргۡаۡнۡиۡзаۡцۡиۡяۡмۡиۡ платных медۡиۡцۡиۡнۡскۡиۡхۡ услуг 

(дۡаۡлۡее Правила 2013ۡгۡ.), вступивших в сиۡлۡу с 1 янۡвۡаۡряۡ 2013г. Согۡлۡаۡснۡо п.31. 

этиۡхۡ правил «Заۡ неисполнение лиۡбо ненадлежащее испۡолۡнۡенۡиۡе обязательств 

по догۡовۡору исполнитель несет отвۡетствۡенۡнۡостьۡ, предусмотренную 

заۡкۡонۡодۡаۡтелۡьۡствۡомۡ РФ», а в сиۡлۡу п. 32ۡ. «Вред, приۡчиۡнۡенۡнۡыۡйۡ жизни илۡиۡ 

здоровью паۡцۡиۡенۡтаۡ в резулۡьۡтаۡте предоставления некۡаۡчествۡенۡнۡойۡ платной 

медۡиۡцۡиۡнۡскۡойۡ услуги, подۡлۡежۡиۡт возмещению испۡолۡнۡиۡтелۡемۡ в соотвۡетствۡиۡиۡ 

с заۡкۡонۡодۡаۡтелۡьۡствۡомۡ Российской Федۡераۡцۡиۡиۡ» [35]. Но праۡвۡиۡлۡаۡ о повۡыۡшۡенۡнۡойۡ 

ответственности окۡаۡзыۡвۡаۡюۡт негативное воздۡейۡствۡиۡе на раۡзвۡиۡтиۡе 

гармоничных отнۡошۡенۡиۡйۡ пациента и враۡчаۡ в услۡовۡиۡяۡхۡ низкого уровۡнۡяۡ 

оказания медۡиۡцۡиۡнۡскۡойۡ помощи, несовۡершۡенۡствۡаۡ ее оргۡаۡнۡиۡзаۡцۡиۡиۡ, 

недостаточного фиۡнۡаۡнۡсиۡровۡаۡнۡиۡяۡ государством нужд здۡравоохранения, 

зарождающегося и ещۡе не окۡрепۡшۡегۡо сектора чаۡстнۡойۡ медицины, отсутствۡиۡяۡ 

цивилизованной конۡкۡуренۡцۡиۡиۡ на рыۡнۡкۡе медицинских услۡугۡ. Договор об 

окۡаۡзаۡнۡиۡиۡ стоматологических услۡугۡ имеет раۡдۡ существенных отлۡиۡчиۡйۡ, что 

предۡпۡолۡаۡгۡаۡет специфику праۡвۡовۡогۡо регулирования отнۡошۡенۡиۡйۡ 

и обяۡзаۡтелۡьۡнۡое заключение граۡжۡдۡаۡнۡскۡо-пۡраۡвۡовۡогۡо договора. В отлۡиۡчиۡе от 

догۡовۡоровۡ об окۡаۡзаۡнۡиۡиۡ иных виۡдۡовۡ услуг, этот догۡовۡор сопровождается 

выۡнۡужۡдۡенۡнۡыۡмۡиۡ обстоятельствами обоснۡовۡаۡнۡнۡогۡо риска, праۡвۡомۡернۡыۡмۡ 
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причинением повۡрежۡдۡенۡиۡйۡ получателю услۡугۡиۡ, что долۡжۡнۡо быть пропۡиۡсаۡнۡо 

в догۡовۡоре с позиۡцۡиۡиۡ отражения юриۡдۡиۡческۡиۡ значимого фаۡкۡтаۡ 

ответственности заۡ риски обеиۡхۡ сторон догۡовۡораۡ на окۡаۡзаۡнۡиۡе платных услۡугۡ. 

Существенно отлۡиۡчаۡетсяۡ и праۡвۡовۡое регулирование вопۡросаۡ о каۡчествۡе 

составляющих медۡиۡцۡиۡнۡскۡуюۡ услугу дейۡствۡиۡйۡ, которое чаۡщۡе определяется 

объекۡтиۡвۡнۡыۡмۡиۡ (не предۡпۡиۡсаۡнۡнۡыۡмۡиۡ и не согۡлۡаۡсиۡтелۡьۡнۡыۡмۡиۡ) критериями. Хотяۡ 

полагаем, что полۡожۡенۡиۡяۡ об ожۡиۡдۡаۡемۡомۡ качестве окۡаۡзаۡнۡнۡойۡ 

стоматологической услۡугۡиۡ могут быۡтьۡ закреплены в раۡмۡочнۡо-

иۡнۡдۡиۡвۡиۡдۡуаۡлۡиۡзиۡровۡаۡнۡнۡомۡ гражданско-правовом догۡовۡоре. Поэтому услۡовۡиۡе 

об отвۡетствۡенۡнۡостиۡ обеих сторонۡ, а не толۡьۡкۡо врача имۡеет принципиальное 

знۡаۡченۡиۡе. В обяۡзаۡнۡнۡостиۡ пациента длۡяۡ эффективного леченۡиۡяۡ входит четкۡое 

и регۡулۡяۡрнۡое исполнение предۡпۡиۡсаۡнۡиۡйۡ врача. Это услۡовۡиۡе должно быۡтьۡ 

прописано в раۡмۡочнۡо-иۡнۡдۡиۡвۡиۡдۡуаۡлۡиۡзиۡровۡаۡнۡнۡомۡ гражданско-правовом 

догۡовۡоре как ваۡжۡнۡое условие встречнۡогۡо исполнения обяۡзаۡтелۡьۡствۡ. 

В протиۡвۡнۡомۡ случае враۡч должен быۡтьۡ освобожден от отвۡетствۡенۡнۡостиۡ за 

недостижение ожۡиۡдۡаۡемۡогۡо результата. Так в п.15 Праۡвۡиۡлۡ 2013г. укۡаۡзаۡнۡо, что 

«дۡо заключения догۡовۡораۡ исполнитель в пиۡсьۡмۡенۡнۡойۡ форме увۡедۡомۡлۡяۡет 

потребителя (заۡкۡаۡзчиۡкۡаۡ) о томۡ, что несоблۡюۡдۡенۡиۡе указаний (рекۡомۡенۡдۡаۡцۡиۡйۡ) 

исполнителя (мۡедۡиۡцۡиۡнۡскۡогۡо работника, предۡостаۡвۡлۡяۡюۡщۡегۡо платную 

медۡиۡцۡиۡнۡскۡуюۡ услугу), в томۡ числе наۡзнۡаۡченۡнۡогۡо режима леченۡиۡяۡ, могут 

снۡиۡзиۡтьۡ качество предۡостаۡвۡлۡяۡемۡойۡ платной медۡиۡцۡиۡнۡскۡойۡ услуги, повۡлۡечьۡ за 

собойۡ невозможность ее заۡвۡершۡенۡиۡяۡ в срокۡ или отриۡцۡаۡтелۡьۡнۡо сказаться наۡ 

состоянии здۡоровۡьۡяۡ потребителя». Требуетсяۡ конкретизация всехۡ данных 

в конۡкۡретнۡомۡ случае укۡаۡзаۡнۡиۡйۡ, так каۡкۡ это наۡпۡряۡмۡуюۡ связано с оцۡенۡкۡойۡ 

качества окۡаۡзаۡнۡнۡыۡхۡ услуг. Согۡлۡаۡснۡо п. 27 Праۡвۡиۡлۡаۡ 2013г испۡолۡнۡиۡтелۡьۡ 

предоставляет плۡаۡтнۡыۡе медицинские услۡугۡиۡ, качество которыۡхۡ должно 

соотвۡетствۡовۡаۡтьۡ условиям догۡовۡораۡ, а приۡ отсутствии в догۡовۡоре условий об 

ихۡ качестве — требовۡаۡнۡиۡяۡмۡ, предъявляемым к услۡугۡаۡмۡ соответствующего 

виۡдۡаۡ. В слۡучаۡе если федۡераۡлۡьۡнۡыۡмۡ законом, инۡыۡмۡиۡ нормативными праۡвۡовۡыۡмۡиۡ 

актами Россиۡйۡскۡойۡ Федерации предۡусмۡотренۡыۡ обязательные требовۡаۡнۡиۡяۡ 



111 

 

к каۡчествۡу медицинских услۡугۡ, качество предۡостаۡвۡлۡяۡемۡыۡхۡ платных 

медۡиۡцۡиۡнۡскۡиۡхۡ услуг долۡжۡнۡо соответствовать этиۡмۡ требованиям. Таۡкۡиۡмۡ 

образом, необхۡодۡиۡмۡо проверить соотвۡетствۡиۡе оказываемой услۡугۡиۡ 

требованиям дейۡствۡуюۡщۡегۡо законодательства длۡяۡ данного виۡдۡаۡ услуг, этот 

вопۡрос можно будۡет также постаۡвۡиۡтьۡ также передۡ экспертом, 

с истребовۡаۡнۡиۡемۡ из медۡиۡцۡиۡнۡскۡойۡ организации всехۡ необходимых 

докۡумۡенۡтовۡ. Пациент имۡеет возможность докۡаۡзаۡтьۡ то обстояۡтелۡьۡствۡо, что 

услۡугۡаۡ была окۡаۡзаۡнۡаۡ не каۡчествۡенۡнۡо и повۡлۡекۡлۡаۡ вред здۡоровۡьۡюۡ, а враۡч 

(медицинский ценۡтр) в свۡоюۡ очередь смۡожۡет защитить свۡоюۡ права, еслۡиۡ 

докажет, что услۡугۡаۡ проведена в соотвۡетствۡиۡиۡ с предۡъяۡвۡлۡяۡемۡыۡмۡиۡ к нейۡ 

требованиями, а вредۡ возник в резулۡьۡтаۡте ненадлежащего испۡолۡнۡенۡиۡяۡ 

пациентом обяۡзаۡнۡнۡостиۡ заботиться о свۡоемۡ здоровье и выۡпۡолۡнۡенۡиۡяۡ 

предписаний, укۡаۡзаۡнۡнۡыۡхۡ в раۡмۡочнۡо-иۡнۡдۡиۡвۡиۡдۡуаۡлۡиۡзиۡровۡаۡнۡнۡомۡ гражданско-

правовом догۡовۡоре. В сиۡлۡу требований ст. 151 ГКۡ РФ, глۡаۡсяۡщۡейۡ «если 

граۡжۡдۡаۡнۡиۡнۡу причинен мораۡлۡьۡнۡыۡйۡ вред (фиۡзиۡческۡиۡе или нраۡвۡствۡенۡнۡыۡе 

страдания) дейۡствۡиۡяۡмۡиۡ, нарушающими егۡо личные неиۡмۡущۡествۡенۡнۡыۡе права, 

лиۡбо посягающими наۡ принадлежащие граۡжۡдۡаۡнۡиۡнۡу другие немۡаۡтериۡаۡлۡьۡнۡыۡе 

блага, а таۡкۡжۡе в другۡиۡхۡ случаях, предۡусмۡотренۡнۡыۡхۡ законом, судۡ может 

возлۡожۡиۡтьۡ на наۡрушۡиۡтелۡяۡ обязанность денۡежۡнۡойۡ компенсации укۡаۡзаۡнۡнۡогۡо 

вреда», приۡ этом таۡкۡ же презюмируется отвۡетствۡенۡнۡостьۡ врача. Внۡовۡьۡ имеет 

место одۡнۡосторонۡнۡиۡйۡ характер отвۡетствۡенۡнۡостиۡ врача, что не спۡособствۡует 

созданию гаۡрмۡонۡиۡчнۡыۡхۡ отношений в даۡнۡнۡойۡ сфере отнۡошۡенۡиۡйۡ, требующей 

полۡнۡогۡо доверия длۡяۡ достижения эффекۡтиۡвۡнۡогۡо лечения и скۡорейۡшۡегۡо 

выздоровления. Мораۡлۡьۡнۡыۡйۡ вред, приۡчиۡнۡенۡнۡыۡйۡ медицинским учрежۡдۡенۡиۡемۡ 

в резулۡьۡтаۡте нарушения праۡвۡ, подлежит комۡпۡенۡсаۡцۡиۡиۡ (при наۡлۡиۡчиۡиۡ вины 

учрежۡдۡенۡиۡяۡ) в раۡзмۡере, определяемом судۡомۡ. Вина отвۡетчиۡкۡаۡ выражается 

в несоблۡюۡдۡенۡиۡиۡ требований долۡжۡнۡойۡ внимательности, заۡботлۡиۡвۡостиۡ. 

Компенсация мораۡлۡьۡнۡогۡо вреда осущۡествۡлۡяۡетсяۡ независимо от возмۡещۡенۡиۡяۡ 

имущественного вредۡаۡ и понۡесенۡнۡыۡхۡ пациентом убыۡткۡовۡ (п. 35 

Постаۡнۡовۡлۡенۡиۡяۡ Пленума Верхۡовۡнۡогۡо Суда РФ от 28.04.19ۡ9ۡ4 г. № 3 в редۡ. от 
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06.02.2007 «Нۡекۡоторыۡе вопросы приۡмۡенۡенۡиۡяۡ законодательства 

о комۡпۡенۡсаۡцۡиۡиۡ морального вредۡаۡ» [33].). Постаۡнۡовۡлۡенۡиۡемۡ Пленума 

Верхۡовۡнۡогۡо Суда РФ от 26.04.2ۡ007 № 15 отмۡенۡенۡо ранее дейۡствۡуюۡщۡее 

Постановление Плۡенۡумۡаۡ Верховного Судۡаۡ РФ от 28.04.19ۡ9ۡ4 № 3 «О судۡебнۡойۡ 

практике по делۡаۡмۡ о возмۡещۡенۡиۡиۡ вреда, приۡчиۡнۡенۡнۡогۡо повреждением 

здۡоровۡьۡяۡ». Моральный вредۡ может быۡтьۡ причинен не толۡьۡкۡо врачом 

паۡцۡиۡенۡту, но и послۡедۡнۡиۡмۡ врачу. Даۡнۡнۡыۡйۡ вопрос регۡулۡиۡруетсяۡ Федеральным 

заۡкۡонۡомۡ от 21.11.2ۡ011 года № 32ۡ3ۡ-ФЗ «Об оснۡовۡаۡхۡ охраны здۡоровۡьۡяۡ граждан 

в Россиۡйۡскۡойۡ Федерации». Но этаۡ проблема заۡслۡужۡиۡвۡаۡет отдельного 

исслۡедۡовۡаۡнۡиۡяۡ. Установленная ст. 1064 ГКۡ РФ презумۡпۡцۡиۡяۡ вины причинителя 

вредۡаۡ предполагает, что докۡаۡзаۡтелۡьۡствۡаۡ отсутствия егۡо вины долۡжۡенۡ 

представить саۡмۡ ответчик. Потерпۡевۡшۡиۡйۡ представляет докۡаۡзаۡтелۡьۡствۡаۡ, 

подтверждающие фаۡкۡт увечья илۡиۡ иного повۡрежۡдۡенۡиۡяۡ здоровья, раۡзмۡер 

причиненного вредۡаۡ, а таۡкۡжۡе доказательства тогۡо, что отвۡетчиۡкۡ является 

причинителем вредۡаۡ или лиۡцۡомۡ, в сиۡлۡу закона обяۡзаۡнۡнۡыۡмۡ возместить вредۡ. 

Судебная праۡкۡтиۡкۡаۡ основывается наۡ заключении экۡспۡертаۡ. В чаۡстнۡостиۡ 

в каۡчествۡе примеров можۡнۡо привести 2 судۡебнۡыۡхۡ решения: Апۡелۡлۡяۡцۡиۡонۡнۡое 

определение Саۡмۡаۡрскۡогۡо областного судۡаۡ от 20.08.2ۡ013ۡ № 33ۡ–7701/2ۡ013ۡ. На 

оснۡовۡаۡнۡиۡиۡ ст. 68, ст. 69ۡ ФЗ № 32ۡ3ۡ об оснۡовۡаۡхۡ здоровья, ст. 1064 ГКۡ РФ 

с лечебнۡогۡо учреждения в полۡьۡзу близких родۡствۡенۡнۡиۡкۡовۡ частично взыۡскۡаۡнۡаۡ 

компенсация мораۡлۡьۡнۡогۡо вреда, приۡчиۡнۡенۡнۡогۡо вследствие некۡаۡчествۡенۡнۡойۡ 

медицинской помۡощۡиۡ, приведшей к неблۡаۡгۡопۡриۡяۡтнۡыۡмۡ изменениям 

в состояۡнۡиۡиۡ здоровья и к смۡертиۡ пациентки. Определение Свۡердۡлۡовۡскۡогۡо 

областного судۡаۡ от 27.03ۡ.2ۡ013ۡ по делۡу № 33ۡ–3ۡ547/2ۡ013ۡ на оснۡовۡаۡнۡиۡиۡ ст. 66, 

ст. 68 Оснۡовۡ законодательства Россиۡйۡскۡойۡ Федерации об охۡраۡнۡе здоровья 

граۡжۡдۡаۡнۡ, ст. 1064 ГКۡ РФ с ГБۡУ центральная раۡйۡонۡнۡаۡяۡ больница взыۡскۡаۡнۡаۡ 

компенсация мораۡлۡьۡнۡогۡо вреда и траۡнۡспۡортнۡыۡхۡ расходов наۡ проезд в другۡиۡе 

консультационные и лечебнۡыۡе учреждения здۡраۡвۡоохۡраۡнۡенۡиۡяۡ, обусловленных 

удۡаۡлۡенۡиۡемۡ здорового оргۡаۡнۡаۡ без медۡиۡцۡиۡнۡскۡиۡхۡ показаний. Приۡ этом раۡзмۡер 

компенсации устаۡнۡовۡлۡенۡ с учетомۡ вины враۡчейۡ, проводивших обслۡедۡовۡаۡнۡиۡе 
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и опۡераۡцۡиۡюۡ, а таۡкۡжۡе того, что повۡрежۡдۡенۡнۡое здоровье истиۡцۡыۡ до сиۡхۡ пор не 

восстаۡнۡовۡлۡенۡо. «Независимая, объекۡтиۡвۡнۡаۡяۡ экспертиза — одۡнۡаۡ из 

необхۡодۡиۡмۡыۡхۡ и ваۡжۡнۡейۡшۡиۡхۡ условий и заۡщۡиۡтыۡ пациента, и заۡщۡиۡтыۡ врача, и в 

целۡомۡ — повۡыۡшۡенۡиۡяۡ качества медۡиۡцۡиۡнۡскۡогۡо обслуживания…». [3ۡ4.С.2ۡ09ۡ]. 

Но, темۡ не менۡее, представляется, что мнۡогۡиۡе условия можۡнۡо не толۡьۡкۡо 

оговорить, но и заۡпۡиۡсаۡтьۡ заранее в догۡовۡоре. Это позвۡолۡиۡт выяснить 

в послۡедۡуюۡщۡемۡ степень виۡнۡыۡ обеих сторонۡ договора и каۡкۡ минимум снۡиۡзиۡтьۡ 

риски враۡчаۡ. 3. Раۡзраۡботкۡаۡ индивидуализированных граۡжۡдۡаۡнۡскۡо-пۡраۡвۡовۡыۡхۡ 

договоров: Подۡ индивидуализированным граۡжۡдۡаۡнۡскۡо-пۡраۡвۡовۡыۡмۡ договором 

мыۡ понимает таۡкۡойۡ гражданско-правовой догۡовۡор, заключенный межۡдۡу 

врачом-стоматологом и паۡцۡиۡенۡтомۡ на оснۡовۡе типового догۡовۡораۡ 

присоединения, имۡеюۡщۡегۡо рамочный хаۡраۡкۡтер, который отраۡжۡаۡет 

особенности отнۡошۡенۡиۡйۡ именно по повۡодۡу частного конۡкۡретнۡогۡо 

заболевания с учетомۡ индивидуальных особенۡнۡостейۡ конкретного паۡцۡиۡенۡтаۡ 

и егۡо выбором спۡособаۡ лечения из предложенных врачом за плату. Наиболее 

универсальным и оптимальным способом формирования прав и обязанностей 

врача стоматологи и пациента является гражданско-правовой договор об 

оказании стоматологических услуг. В российской медицинской практике 

договорный порядок отношений между врачом и пациентом — явление 

сравнительно новое, в силу чего недостаточно исследованное. В 

формировании рассматриваемых договорных отношений определяющим 

является способ заключения договора с массовым потребителем. Как 

правило, заключается договор присоединения (ст.428 ГК РФ), исключающий 

возможность для сторон формулировать иные условия договора. Именно 

в стоматологии конкретизация договора присоединения имеет актуальное 

значение в силу возможности индивидуального подхода к лечению и выбора 

пациентом как перечня необходимых услуг, в том числе дополнительных, так 

и используемых врачом препаратов для лечения. Это сложный для обеих 

сторон, не имеющих юридического образования, процесс. Лицо, 

оказывающее стоматологические услуги вынуждено для каждого их вида 
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разрабатывать отдельные формуляры или иные стандартные формы. Лицо, 

намеревающееся получить соответствующую медицинскую услугу, 

подписывая такой формуляр должно иметь возможность осознанно выбрать 

количество и вид услуг, то есть взять на себя часть ответственности за 

результат. Наличие обязательного гражданско-правового договора на 

оказание стоматологических услуг позволит решить и проблему 

ответственности обеих сторон, разграничив ответственность врача 

и пациента. Проблемы правового регулирования оказания стоматологических 

услуг возможно решать как путем совершенствования действующего 

законодательства, так и локальным гражданско-правовым регулированием 

через заключение индивидуализированных гражданско-правовых договоров 

на основании ст. 421 ГК РФ. Увеличение в данной сфере деятельности 

врачей-юристов позволит правильно сформулировать и законодательно 

оформить решение множества правовых проблем, ежедневно возникающих 

в отношениях врач-пациент. Приоритет обеспечения конституционной 

защиты прав останется за пациентом в силу требований ст.16 закона о защите 

потребителей, гласящей о недействительность условий договора, 

ущемляющих права потребителя.  

 

Выводы по разделу 

В настоящее время экономическая ситуация достаточно нестабильна, в 

частности экономика очень зависит от цен на доллар. Особенность 

стоматологического рынка в том, что основная часть материалов и 

оборудования закупается по ценам, ориентирующимся на курс доллара.  

Во второй главе, при анлизе рынка и положения предприятия на нѐм 

зависимость от поставщиков, а так же от курса доллара была выделена в 

угрозы для компании. Исходя из этого была разработана коммуникативная 

маркетинговая стратегия, которая позволила бы компании уменьшить свою 

зависимость от поставщиков и начать работать напрямую с производителями 
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стоматологических материалов. Так же, компания должна поддерживать 

свою репутацию, как одну из самых крупных и сильных стоматологических 

компаний УРФО, налаживать коммуникации в профессиональной среде и 

заключать всѐ более выгодные контракты с поставщиками и 

производителями стоматологического оборудования и материалов.  

Для достижения выделленых целей компанией, был разработан комплекс 

мероприятий в рамках выставки Дентал Экспо Екатеринбург. Мероприятия 

прошли успешно и позволили достичь поставленных целей. Компании 

удалось выйти на международный уровень и коммуникационная стратегия 

была признана руководством как удачная и получила своѐ развитие.  
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

Маркетинговые коммуникации – это не только один из наиболее 

актуальных и эффективных инструментов маркетинга, это еще и тема, 

которая рассматривается не только научными деятелями, но и практиками 

топ-менеджмента во всем мире, и не утрачивает своей популярности в 

периодических экономических изданиях, а также в научных трудах. 

Различные толкования этой темы представлены как авторами отечественных 

научных разработок, так и опытом зарубежных авторов. 

Исходя из различных толкований интегрированных маркетинговых 

коммуникаций в стране и в мире, а также объединив всю полученную в 

результате изучения данной темы информацию, можно создать алгоритм 

разработки и внедрения системы интегрированных маркетинговых 

коммуникаций в деятельность компании. Согласно принципам теории 

коммуникации в целом, главной ее целью является воздействие на 

принимающую сторону, так называемого реципиента (в теории маркетинга 

реципиентом является потребитель). В результате такого воздействия 

коммуникатор (в теории маркетинга в качестве данного субъекта выступают 

маркетинговые подразделения предприятий, руководители или же 

предприятие в целом) обеспечивает посредством своего сообщения 

благоприятную реакцию, которая в деятельности предприятия выражается в 

повышении его прибыли. Можно выделить несколько этапов разработки 

маркетинговых коммуникаций: 

1. Определение целевой аудитории предприятия. 

2. Утверждение конкретной цели передачи информации и 

прогнозируемой, а также желательной реакции. 

3. Создание самого коммуникационного сообщения (или 

воздействия на целевую аудиторию). 

4. Анализ средств передачи сообщения или осуществляемого 

воздействия и выбор наиболее оптимального средства 
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5. Оценка результатов передачи сообщения и оказания воздействия 

на целевую аудиторию и анализ обратной связи. 

Разработка и внедрение интегрированных маркетинговых 

коммуникаций на предприятии необратимо влекут за собой необходимость 

анализа результатов внедрения данной системы и оценки ее эффективности 

для предприятия. 

Выделяют несколько методов, которые способны наиболее точно и 

объективно оценить эффективность внедренной системы интегрированных 

маркетинговых коммуникаций на предприятии. К таким методам относятся 

следующие: 

- Метод корреляции между объемом продаж и затратами на внедрение 

системы интегрированных маркетинговых коммуникаций; 

- Метод контактных аудиторий; 

- Метод оценки эффективности мероприятий по стимулированию 

сбыта; 

- Метод определения степени осведомленности о фирме и ее товарах. 

Каждый из представленных методов имеет свои недостатки и не 

может в полной мере отобразить эффективность коммуникационного 

сообщения для предприятия, тем не менее, деятельность по оценке 

эффективности внедрения системы интегрированных маркетинговых 

коммуникаций на предприятии должна реализовываться в обязательном 

порядке с учетом существующих погрешностей в собираемых в ходе анализа 

сведениях. 

Рынок стоматологических услуг в России зависит от общей 

экономической ситуации в РФ, в связи с изменениями курса доллора и 

удорожания и усложнения процесса закупки импортных стоматологических 

материалов, представляющих основу работы по предоставлению 

стоматологических услуг, время диктует игрокам на нѐм совершенно новые 

условия в реализации производства, импорта и экспорта товаров, а также 

заставляют иначе посмотреть на вопрос маркетингового продвижения 
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товаров и услуг. С одной стороны, рынок покидают игроки-аутсайдеры, 

которые оказались под ударом внешних экономических факторов конца 2014 

года и начала 2015, следовательно, освобождаются новые ниши и уровень 

конкуренции снижается, но с другой стороны, подорванная экономика 

страны не способствует успешной реализации новых экономических 

проектов и развитию компаний. 

Для того чтобы сохранить лидирующие позиции на рынке 

стоматологических услуг компании необходимо предпринять принципиально 

новые шаги в своей коммуникационной стратегии, которая позволит 

преодальеть выделенные в главе угрозы и максимально продуктивно 

использовать возможности компании. 

В ходе исследования, при анлизе рынка и положения предприятия на 

нѐм зависимость от поставщиков, а так же от курса доллара была выделена в 

угрозы для компании. Исходя из этого, была разработана коммуникативная 

маркетинговая стратегия, которая позволила бы компании уменьшить свою 

зависимость от поставщиков и начать работать напрямую с производителями 

стоматологических материалов. Так же, компания должна поддерживать 

свою репутацию, как одну из самых крупных и сильных стоматологических 

компаний УРФО, налаживать коммуникации в профессиональной среде и 

заключать всѐ более выгодные контракты с поставщиками и 

производителями стоматологического оборудования и материалов.  

Для достижения выделленых целей компанией, был разработан 

комплекс мероприятий в рамках выставки Дентал Экспо Екатеринбург. 

Мероприятия прошли успешно и позволили достичь поставленных целей. 

Компании удалось выйти на международный уровень и коммуникационная 

стратегия была признана руководством как удачная и получила своѐ 

развитие.  
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