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территории для постройки заводов, складов, дорог и научных институтов, 
России не удается делать это настолько успешно, насколько бы этого хоте-
лось, тем не менее нужно стремиться к такому результату и искать воз-
можности для улучшения именно тех сфер, которые отвечают за модерни-
зацию современных производственных процессов. Тогда нам удастся сде-
лать шаги в увеличении экспортирования товаров, и получение дополни-
тельной прибыли с продажи продукции на новых рынках, с новыми охва-
тами покупателей. 
В заключение необходимо отметить, что очень многие производства в 

РФ являются остатками Советских Заводов и научных институтов, зани-
мающихся удовлетворением планов, поставленных командной экономикой 
СССР. Безусловно, все, что делалось в те времена, делалось действительно 
с душой и имело высокий гарант качества, но время идет, технологии ме-
няются, как и желания людей, пользоваться более комфортными вещами, 
тратить меньше денег, поэтому множество Советских производств не спо-
собно удовлетворить современного потребителя, за счет чего приходится 
обращаться к технологичным гигантам из США, Южной Кореи, Германии 
и т. д. Это вовсе не плохо, что Россия покупает товары за границей, но яв-
но не в тех условиях, когда эти страны ведут «экономическую войну» про-
тив России, ограничивая ее доступ к технологиям и товарам, тем самым 
«перекрывая воздух» Российским потребителям. Решить данную проблему 
можно благодаря введению в оборот Современных отечественных техно-
логий, которые будут со временем улучшаться и завоевывать местные 
рынки, прикрывая собой дефицитные или дорогостоящие импортные това-
ры. 
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В статье изучен современный метод продвижения товара и услуг –
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Главными вопросами XXI века для российской системы здравоохране-

ния является повышение рождаемости и снижение смертности, а также 
улучшение качества медицинской помощи [1]. Современное состояние 
здравоохранения характеризуется рядом отрицательных аспектов, обу-
словленных недостаточным бюджетным финансированием лечебно-
профилактических учреждений (ЛПУ), что влияет на возможности реали-
зации в полном объеме оказания и качества комплекса   лечебно-
диагностических   мероприятий.   В   связи   с   этим   ЛПУ вынуждены ис-
кать пути самофинансирования, среди которых значительное место уделя-
ется платным медицинским услугам. Для того чтобы у ЛПУ появился 
спрос на платные медицинские услуги необходимо изучать потребитель-
ский спрос населения на различные виды медицинской помощи и меди-
цинские услуги, использовать современные инструменты продвижения ус-
луг, а также создать позитивное отношение к ЛПУ. 
В свою очередь, для оказания платных медицинских услуг ЛПУ необхо-

димо: лечебно-диагностическая база, квалифицированный персонал и ус-
ловия для комфортного обслуживания населения. Платные медицинские 
услуги, являются фактором конкурентоспособности ЛПУ на рынке учреж-
дений здравоохранения. Современным методом продвижения товаров и 
услуг является event-маркетинг (событийный маркетинг), как один из важ-
нейших инструментов продвижения и каналов влияния. Через event-
маркетинг компания не просто привлекает к себе потенциального клиента, 
а старается его удержать и сформировать у него лояльность к своей про-
дукции или услуге. Событийный маркетинг – это планирование, организа-
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ция и проведение мероприятий для продвижения бренда, товара или услуг 
[3]. Событийные мероприятия по сфере деятельности можно разделитель 
на: культурные, политические и государственные, бизнес и торговля, ис-
кусство и развлечения, образовательные и научные, спорт, развлекатель-
ные и частные. 
Необходимо отметить, тема event˗ маркетинга представлена в отечест-

венной и зарубежной литературе. Так среди ведущих зарубежных специа-
листов в области event-маркетинга можно отметить работы: У. Хальбацуа-
ур, Дж. Голлдблатта, У. О’ Тула, Р. Харриса, Я. МакДоннелла, Г. Боудина, 
Д. Аллена, Ф. Роберт, М. Сондер, Д. Гетц, Э. Йеттингер, Б. Кнаусе, Р. Мо-
зер, М. Целлер, П. Гембл, М. Стоун, Н. Вудкок. В отечественной литерату-
ре теоретические аспекты событийного маркетинга освещены в работах: Е. 
А. Кондратенко, А. Н. Романцова, Н. А. Ананашкиной, а также А.В Шумо-
вич, А. Е Назимко, Г. Л. Тульчинского. Особенности организации event-
мероприятий рассмотрены в работах: И. Б. Шубиной, С. Лемера, В. Моро-
зов, С. Турыгиной, Б. Шмитта и других. Проведение event-мероприятий в 
здравоохранении освещены в работах таких авторов: В. З. Кучеренко, Ю. 
Т. Шарабичев. Таким образом, можно выделить следующие подходы к оп-
ределению event-маркетинга с точки зрения различных авторов (табл. 1). 

 
Таблица 1 – Подходы к определению «Event-маркетинга» 

№ Название Характеристика Автор 
1 Event-маркетинг Вид интегрированных маркетинго-

вых коммуникаций, представляющий 
собой комплекс мероприятий, на-
правленный на продвижение бренда 
во внутренней или внешней марке-
тинговой среде посредством органи-
зации специальных событий 

А. Назименко 

2 Event-маркетинг Сфера услуг по организации специ-
альных событий 

А. Назименко 

3 Event-маркетинг Является сложной организацией ме-
роприятий, нацеленных на продви-
жение бренда, продукта компании, 
товаров или услуги, используя яркие 
эмоциональные события 

Д. Румянцев, 
Н. Франкель 

4 Event-маркетинг Комплекс мероприятий, направлен-
ных на продвижение торговых марок 
с помощью ярких и запоминающихся 
событий (концерты, фестивали, пре-
зентаций) 

Манихин А.А. 

5 Event-маркетинг Система маркетинговых мероприя-
тий в виде площадки для показа про-
дукции или предложения в целях 
привлечения покупателей, благодаря 
грамотному воздействию на потре-
бителя 

Климова Т.Б. 
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6 Event-маркетинг Комплекс специальных мероприятий, 
направленных на продвижение про-
дукции или услуги с помощью раз-
личных событий. 

Година А.М. 

7 Event-маркетинг Современная маркетинговая страте-
гия, которая отличается инновацион-
ностью и ориентированностью на 
прямой контакт с клиентом 

Соловьев Б.А. 

8 Event-маркетинг Систематическое планирование, ор-
ганизацию, инсценировку и контроль 
мероприятия как платформы презен-
тации товара, услуги или предпри-
ятия, ориентированного на пережи-
вания и диалог, для того чтобы с по-
мощью эмоционального и физиче-
ского стимулирования вызвать про-
цесс действенной активизации вни-
мания целевой группы в отношении 
товара, услуги или предприятия с це-
лью передачи необходимого пред-
приятию послания 

Калужский 
М.Л. 

9 Event-маркетинг использование мероприятий, для 
привлечения потенциальных клиен-
тов, формирования известности или 
продвижения товаров и услуг компа-
нии 

Лунева Е.А. 

10 Event-маркетинг Комплекс мероприятий, направлен-
ный на привлечение клиентов и про-
движения бренда, с помощью вовле-
чения клиента в мероприятие ярких и 
запоминающихся эмоций и моментов 

Авторская 
версия 

 
Исходя из таблицы видно, что подходы к пониманию event-маркетинга у 

каждого автора различны, однако все авторы сходятся во мнении что, 
сущность event-маркетинга проявляется в создании комплекса мероприя-
тия для привлечения клиента и продвижения бренда.  
Правильная организация события способна сделать любой event инстру-

ментом достижения важных целей, приведем примеры, когда мероприятие 
становится не просто развлечением. 

- Мастер-классы арт-направления помогут сотрудникам компании или 
семье оформить интерьеры хендмейд-произведениями, не тратя сущест-
венные средства на их покупку. Так, для декора офисов современного типа 
подойдут картины, созданные в необычных художественных техниках: 
марморирование, эбру, мозаика, граффити, спрей-арт. В уютной домашней 
обстановке будут уместны картины в технике шерстяной акварели или жи-
вопись на холсте. 

- Корпоративные праздники в экостиле значительно улучшают имидж 
компании. Кроме того, как любой результативный совместный досуг, они 
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повышают лояльность сотрудников и мотивацию, сплачивают коллектив и 
помогают людям лучше узнать друг друга, оценить умения и навыки, вы-
строить правильные коммуникации. Пребывание на свежем воздухе полез-
но для здоровья. 

- Шоу по приготовлению оригинальных блюд, лакомств и напитков, ук-
рашению выпечки и десертов расширяют кругозор детей и подростков в 
области национальных кухонь и традиций. Участники таких занятий полу-
чают кулинарные навыки, становятся более самостоятельными. Эти мас-
тер-классы универсальны — подходят для людей любого возраста, для се-
мейного и дружеского досуга, корпоративного отдыха. 

- Городские праздники, которые обычно включают в себя театрализо-
ванные представления, костюмированные шоу, увлекательные интеракти-
вы, формируют позитивное отношение людей к месту проживания. В ре-
зультате городская среда становится более комфортной, ведь дети и взрос-
лые сознательно и более активно заботятся о чистоте и порядке своих дво-
ров и улиц. 

- Интеллектуальный тимбилдинг, выполняя основную задачу по форми-
рованию и сплочению команды, одновременно выявляет людей с широким 
кругозором и глубокими знаниями в определенных сферах. Такие лидеры 
игр нередко становятся хорошими руководителями среднего звена и топ-
менеджерами. В итоге организация ивента помогает сотрудникам продви-
гаться в картере, а владельцам компании — укреплять административное 
звено. 

 
Рисунок 1 – Статистика проведения мероприятий в сфере 

здравоохранения 
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Согласно статистике, в сфере здравоохранении наиболее часто проводи-
мыми мероприятиями являются: образовательные и научные (лекции и 
конференции для врачей и пациентов) [2]. 
Это вполне ожидаемо: индустрия здравоохранения находится в постоян-

ном развитии, и компании организуют образовательные мероприятия, что-
бы поделиться новейшими достижениями и идеями либо результатами ме-
дицинских исследований. Объединение двух направлений: продвижения 
медицинских услуг и современных медицинских технологий, методов ле-
чения через создания мероприятия приводит к невероятным результатам. 
Выделяют следующие особенности медицинских услуг, что отличает от 

других оказываемых услуг, которые следует учесть в маркетинговой дея-
тельности: 1) Неосязаемость медицинских услуг; 2) Неотделимость от ис-
точника услуги; 3) Непостоянство качества медицинских услуг; 4) Не со-
храняемость медицинской услуги [4]. На мероприятие приглашаются спе-
циалисты здравоохранения узко направленности, где изучаются современ-
ные технологии и методы лечения определенной болезни. Звездой меро-
приятия является известная личность, напрямую связанная с изучаемой 
болезнью и выступает личным примером, вдохновителем борьбы с болез-
нью. Во время конференции специалисты не только делятся опытом, в 
свою очередь проводят консультации пациентам с похожими болезнями. 
Таким образом, многие лечебные учреждения проводят образовательные 
мероприятия, как для врачей, так и для пациентов.  
Таким образом, event-мероприятия в здравоохранении только начинают 

развиваться, поэтому существует достаточно много недостатков в прове-
дении мероприятия и полученных результат, как для пациентов, так и для 
врачей. Одной из серьезных проблем является отсутствие наработок меро-
приятий в здравоохранении и обратной связи после мероприятия, а также 
аналитической части – изменения показателей (результатов) до и после 
мероприятия. Исходя из вышесказанного, можно сделать следующий вы-
вод, event-маркетинг является современным методом продвижения товаров 
и услуг в деятельности любой организации, в том числе и в здравоохране-
нии, направленная на решение проблемы: привлечение пациентов к оказа-
нию платных медицинских услуг и главной цели повышения уровня здо-
ровья населения. Проведение аналитической части перед мероприятием и 
после поможет определить эффект от проведенного мероприятия, как для 
лечебного учреждения в частности, так и для здравоохранения в целом. 
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ЭТАПЫ МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ МЕНЕДЖЕРА 

РЯБИНИНА В.Р. ЭТАПЫ МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ МЕНЕДЖЕРА 

В данной статье рассматриваются рекомендации и установки для ус-
пешного результата в бизнесе и огромному росту компании. А после пла-
нирования будут четкие маркетинговые цели для команды в целом. 
Ключевые слова: менеджер, команда, маркетинг, планирование, аудит. 
 
Вы хотите с радостью взять на себя ответственность над своей коман-

дой, установить цели, которые нужно достичь, и вдохновить своих людей 
на действия, которые приведут к огромному росту и результатам для биз-
неса. 
Как вы это сделаете и максимально используете свою роль?  Как вы до-

кажете, что являетесь эффективным менеджером по маркетингу? Есть три 
шага по установлению маркетинговых целей для вашей команды, которые 
помогут вам добиться успеха в качестве лидера, ориентированного на ре-
зультат: 

- Определите свою отправную точку посредством аудитов и анализа. 
- Распланируйте каждый свой день и установите цели для сотрудников, 

выполнение которых поспособствует росту бизнеса. 
- Четко сообщайте маркетинговые цели для своей команды и проводите 

анализ полученных результатов. 
Почему планирование стратегий имеет значение? 
Планирование стратегии позволит вам использовать творческие способ-

ности и знания вашей команды в ваших интересах и устанавливать дости-
жимые цели, которые ваша команда сможет выполнить. 
Маркетинговая стратегия – это определенный процесс, который помога-

ет создать условия для концентрации ресурсов на возможности нарастить 
объемы реализуемой продукции или услуг. Также целью этой стратегии 
будет получение устойчивых рыночных конкурентных преимуществ. 
Состоит маркетинговая стратегия из: 
- постановки целей; 
- анализа; 
- планирования и мониторинга предприятий. 
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Разработка стратегии предполагает определение миссии и целей компа-
нии, базовой стратегии либо стратегической направленности. Сюда же 
входит формирование конкурентного позиционирования. 
Ключевой целью маркетинговых услуг является организация непрерыв-

ных, долгосрочных отношений с потребителем. А они возможны только на 
основании знаний профиля клиента, его потребностей. 
Для маркетолога важно: 
- регулярно проводить мониторинг реакций клиента на ваши же марке-

тинговые усилия; 
- удерживать двунаправленные коммуникации с клиентом, которые 

строятся на обратной связи, на построении разнообразия удобных каналов 
коммуникации; 

- создавать в связке «клиент-компания» и рациональную, и эмоцио-
нальную связь. 
Маркетолог должен обновляет базу данных клиентов. В идеале это 

должна быть CRM-система. Нужно создавать такую систему управления 
персоналом, цель которой – формирование и поддерживание лояльности 
потребителя. 
Университетское образование в сфере маркетинга станет фундаментом 

для вашего успеха. Получая образование или приобретая практический 
опыт, постарайтесь развить следующие навыки, необходимые менеджеру 
по маркетингу: 

- Ораторское искусство, чтобы ясно и эффективно представить свои 
идеи покупателям и коллегам. 

- Основы SEO, чтобы принимать решения, отвечая за кампании на циф-
ровых платформах. 

- Аналитические навыки, чтобы организовывать и анализировать дан-
ные, оценивая успех маркетинговых кампаний. 

- Творческое мышление, чтобы генерировать новые идеи для кампаний 
и маркетинговой стратегии. 

- Навыки межличностного общения, чтобы сотрудничать с отделами 
рекламы, обслуживания клиентов и связей с общественностью. 

- Навыки управления проектами, чтобы ставить цели, отслеживать про-
гресс, соблюдать сроки и управлять командами. 

- Технические навыки, особенно касающиеся программ для управления 
проектами, имейл-маркетинга, SEO и создания презентаций. 

- Лидерские навыки, чтобы мотивировать членов своей команды и де-
легировать задачи подходящим людям. 
Шаг 1 – какова ваша отправная точка? 
Маркетинговый аудит поможет вам определить, насколько хорошо ваша 

команда в настоящее время работает и где необходимо произвести измене-
ния. 
Полезно провести аудит, обращаясь к бизнес-плану бизнеса, так как 

многие вопросы будут актуальны. 


