
1.​ Конкурентный анализ помогает клинике расти и развиваться. Это 
инструмент для понимания сильных и слабых сторон других игроков рынка, а 
также поиска возможностей для улучшения своих услуг. 

2.​ Пациенты всегда сравнивают. Чтобы они оставались с вами, нужно 
предложить лучшее: от удобства записи до уникальных услуг. 

3.​ Конкуренты бывают разными. Прямые — те, кто предлагает аналогичные 
услуги. Косвенные — те, кто может забрать часть вашей аудитории, даже 
предлагая что-то другое. 

4.​ Ценовая политика конкурентов показывает реальную ситуацию на рынке. 
Сравнение цен и услуг помогает скорректировать своё предложение и сделать 
его более привлекательным. 

5.​ Отзывы — это зеркало клиники. Читайте, что пишут о конкурентах, чтобы 
понять, какие подходы работают, а какие вызывают недовольство. 

6.​ Соцсети раскрывают подход к общению с пациентами. Анализ их контента и 
активности аудитории подскажет, что можно улучшить в вашей стратегии. 

7.​ Анализ сильных и слабых сторон конкурентов выявляет возможности. 
Знание их недостатков помогает предложить пациентам то, чего они не найдут у 
других. 

8.​ Внешние факторы также влияют на конкурентную среду. Политика, 
экономика, технологии и социальные тренды задают новые ориентиры для 
клиник. 

9.​ Не теряйте уникальность. Конкурентный анализ нужен, чтобы развивать 
собственные сильные стороны, а не просто перенимать чужие идеи. 

10.​Анализ конкурентов — это постоянная работа. Регулярный пересмотр 
данных помогает своевременно реагировать на изменения и оставаться 
актуальными. 

 

Знаете, что делают ваши конкуренты, пока вы читаете этот текст? Они выманивают 
ваших пациентов — новыми акциями, хитрыми скидками, сильными отзывами. Если вы 
думаете, что достаточно просто быть «хорошей клиникой», то рискуете проиграть эту 
игру. Пациенты выбирают не вслепую, и чтобы удержать их, нужно понимать, кто и как 
пытается их переманить. 

Конкурентный анализ — это ваши ключ к тому, чтобы видеть, кто работает лучше, а кто 
слабо держится на плаву. Это инструмент, который покажет вам, где взять лучшее у 
других, а где ударить сильнее их. Мы расскажем, как пошагово провести анализ, чтобы 
у вас были не просто цифры, а готовая стратегия. 

Берите ручку и блокнот, потому что это руководство по реальной конкурентной 
разведке. 



Что такое конкурентный анализ и почему он важен для 
клиники 

Конкурентный анализ — это не скучный сбор данных. Это ваша «разведка», которая 
покажет, кто рядом с вами, какие ходы они делают и, главное, где можно дать им фору. 
Представьте себе карту, где отмечены все плюсы и минусы ваших 
соседей-конкурентов. Что они предлагают пациентам? Почему их соцсети активнее? 
Какие акции они запускают, пока вы полагаетесь только на сарафанное радио? 

Зачем клиникам вообще этим заморачиваться?​
Может показаться, что если пациенты идут и так, то зачем заморачиваться с 
конкурентами на рынке? Но вот пара причин, почему конкурентный анализ может стать 
вашим секретным оружием: 

●​ Удержание пациентов. Пациенты не просто остаются с вами, если вы 
«хорошая клиника». Они остаются там, где их балуют предложениями и 
скидками. Узнайте, что предлагают ваши конкуренты, и придумайте своё, чтобы 
пациенты даже не думали уйти. 

●​ Поиск возможностей для роста. Глядя на конкурентов, вы можете увидеть 
«лазейки»: услуги, которых нет у вас, но которые могут стать вашей фишкой. 

●​ Отслеживание трендов. Если все вокруг начинают продвигать новые 
процедуры или запускают акции на популярные услуги — это сигнал, что нужно 
держаться в тренде и тоже что-то менять. 

●​ Точное планирование. Когда понимаешь слабые места конкурентов, сразу 
видно, где можно перехватить инициативу. Меньше догадок — больше 
конкретики! 

●​ Актуальная ценовая политика. Если у вас услуги стоят вдвое дороже, чем у 
соседней клиники, это повод задуматься. Или сделать цены ближе к 
конкурентам, или усилить свои уникальные преимущества. 

В итоге конкурентный анализ — это как компас, который поможет вам ориентироваться 
в рыночной ситуации и планировать следующий шаг. Это не просто про наблюдение, а 
про то, как превратить эту информацию в новые возможности. 

Основные этапы конкурентного анализа 

Теперь, когда понятно, зачем он нужен, давайте разберём, как провести анализ 
конкурентов поэтапно. 

Этап 1: Определение целевых конкурентов на рынке​
Первое, что нужно сделать, — понять, с кем именно вы соревнуетесь. Не все клиники в 
округе — ваши конкуренты. Например, если ваша специализация — эстетическая 
медицина, сравнивать себя с клиниками общего профиля бессмысленно. Поэтому 
начинаем с сегментации: 

●​ Прямые конкуренты: клиники, которые предлагают аналогичные услуги для 
тех же пациентов. 



●​ Косвенные конкуренты: клиники со смежными услугами, которые могут 
перетянуть часть вашей аудитории. 

●​ Потенциальные конкуренты: те, кто пока не пересекается с вами напрямую, 
но может повлиять на ваш бизнес, если расширят спектр услуг. 

Совет: Ориентируйтесь на местные клиники, поскольку именно они влияют на выбор 
пациентов. А если вы нацелены на масштабирование или планируете открыть 
филиалы, то обратите внимание и на национальные сети, чтобы понять, чем они 
привлекают пациентов на уровне крупных городов. 

Этап 2: Сбор данных о конкурентах​
После определения конкурентов пора заняться сбором данных. Используйте любые 
доступные каналы: их сайты, соцсети, отзывы, каталоги и аналитические сервисы. Вот 
несколько инструментов, которые помогут вам: 

●​ SimilarWeb, SEMrush — оценка трафика, ключевых слов и рекламных 
стратегий. 

●​ Социальные сети и отзывы — бесценный источник для понимания, как 
клиника общается с пациентами и что те ценят. 

●​ Сайт конкурентов — витрина услуг, где можно увидеть, на что они делают 
акцент и как оформляют предложения. 

Этап 3: Оценка сильных и слабых сторон конкурентов​
Теперь, когда данные собраны, пора разложить всё по полочкам. Что у конкурентов 
получается круто, а где они проседают? Например, у них классный сайт, но 
отвратительный сервис в соцсетях, или они делают упор на определённые процедуры, 
игнорируя другие направления, которые популярны у пациентов. 

Этап 4: Оценка ценовой политики и услуг​
Сравните, что и по какой цене предлагают конкуренты. Если ваши цены выше, чем у 
них, — это повод задуматься, как сделать свои услуги уникальными или же 
пересмотреть ценовую политику. А если у конкурентов много «акций», возможно, стоит 
подумать о своих предложениях. 

Этап 5: Анализ маркетинговой стратегии​
Здесь речь не только про рекламу, но и про контент. Какие темы они поднимают, какие 
проблемы пациентов решают? Сравните их активность в соцсетях, оцените, насколько 
они взаимодействуют с аудиторией. 

Этап 6: Мониторинг и обновление данных​
Конкурентный анализ — это не разовая акция, а постоянная работа. Рынок меняется, 
конкуренты запускают новые акции, обновляют услуги. Регулярный мониторинг 
позволит вам всегда держать руку на пульсе и оперативно адаптироваться. 

Методы анализа конкурентов 

Теперь, когда мы знаем, кого и что анализировать, разберёмся, какими методами 
можно получить нужные данные и сделать это максимально эффективно. 



PEST-анализ​
Этот метод позволяет оценить внешние факторы, которые влияют на рынок, и 
посмотреть, как они сказываются на ваших конкурентах и вашей клинике. PEST 
включает: 

●​ Политические факторы: Как законы и регулирование, особенно в области 
медицины, влияют на вашу работу и работу конкурентов. 

●​ Экономические факторы: Изменения в экономике, которые могут сказаться на 
стоимости услуг или на спросе. 

●​ Социальные факторы: Какие ценности и потребности пациентов влияют на 
выбор клиники? Например, тенденция к заботе о здоровье или растущий спрос 
на эстетические процедуры. 

●​ Технологические факторы: Используют ли конкуренты новые технологии для 
диагностики или лечения, что даёт им преимущество? 

PEST-анализ помогает вам держать в поле зрения большие тренды, которые меняют 
рынок, и использовать их в своих интересах. 

Пять сил Портера​
Это классический метод, который оценивает конкуренцию через пять ключевых 
факторов: 

1.​ Угроза новых игроков: Легко ли войти на ваш рынок и начать конкурировать? 
2.​ Угроза заменителей: Могут ли ваши услуги заменить другие? Например, приём 

врача может быть заменён телемедициной. 
3.​ Рыночная власть поставщиков: Если поставщики расходных материалов 

поднимут цены, кто сможет это компенсировать, не теряя прибыль? 
4.​ Рыночная власть клиентов: Могут ли пациенты повлиять на цену, выбрав 

более доступные услуги у конкурентов? 
5.​ Конкуренция среди существующих игроков: Насколько интенсивна борьба 

между клиниками за каждого пациента? 

Пять сил Портера помогают понять, в каком положении находится ваша клиника 
относительно конкурентов и какие риски нужно учитывать. 

 

SWOT-анализ конкурентов​
SWOT-анализ — это способ взглянуть на конкурентов с разных сторон и выявить их 
Сильные стороны (Strengths), Слабости (Weaknesses), Возможности 
(Opportunities) и Угрозы (Threats). Используя этот подход, вы сможете построить 
детальную картину по каждому конкуренту и понять, как его обойти. 

●​ Сильные стороны: Что конкуренты делают особенно хорошо? Например, у них 
может быть высокая лояльность пациентов благодаря качеству услуг, сильная 
команда врачей или узнаваемый бренд. Эти моменты помогут вам понять, чего 
ожидать и где вам нужно подтянуть свои позиции. 



●​ Слабости: В чём они проседают? Может, у них не хватает хороших отзывов, 
неудобный сайт или плохая активность в соцсетях. Слабости конкурентов — это 
ваша возможность привлечь пациентов за счёт этих недочётов. 

●​ Возможности: Какие тенденции или события играют вам на руку? Например, 
спрос на телемедицину или новые технологии может открыть путь для вашей 
клиники, если конкуренты пока не внедрили эти новшества. 

●​ Угрозы: Какие факторы могут усложнить работу вашей клиники из-за 
конкурентов? Здесь важно учитывать, например, их потенциал для расширения 
услуг или рекламные кампании, которые могут «украсть» вашу аудиторию. 

SWOT-анализ помогает структурировать информацию и наглядно увидеть, что стоит 
перенять у конкурентов, а что использовать в свою пользу. Важно делать это 
регулярно, чтобы вовремя реагировать на изменения и не терять возможности. 

Анализ цен и ассортимента​
Ваша цель здесь — понять, что и по какой цене предлагают конкуренты. Какие услуги у 
них самые популярные, какие цены они ставят, какие дополнительные пакеты или 
скидки предлагают. Это даст вам представление о том, как привлечь пациентов, не 
теряя прибыль. 

Эти методы дают вам мощные инструменты для всесторонней оценки конкурентов. 
Давайте теперь глубже разберём, как анализировать их маркетинг и клиентский опыт. 

Глубокий разбор маркетинговой стратегии конкурентов 

Итак, как именно смотреть на маркетинг конкурентов так, чтобы это принесло пользу? 

SEO и интернет-маркетинг 

1.​ Анализ ключевых слов: Используйте инструменты вроде SEMrush или 
Ahrefs. Введите сайт конкурента и посмотрите, какие ключевые слова приводят 
на их сайт больше всего трафика. Обратите внимание на страницы с высокой 
посещаемостью: какие услуги продвигаются? Возможно, они акцентируют 
внимание на популярных запросах, например, «лечение суставов» или 
«лазерная терапия». 

2.​ Структура и контент сайта: Проверьте, как организованы разделы, насколько 
понятна структура. Посетите их страницы «Услуги», «О нас», посмотрите, какие 
услуги на виду, насколько удобно они представлены. Обратите внимание, есть 
ли блог — конкуренты могут привлекать пациентов через полезные статьи. Это 
даст идеи для вашего сайта: какие услуги выделять, какие темы осветить в 
блоге, чтобы стать более видимыми в поисковых системах. 

3.​ Техническая оптимизация: Используя PageSpeed Insights от Google или 
GTMetrix, проверьте скорость загрузки сайтов конкурентов. Если сайт 
конкурента медленный, у вас есть шанс превзойти их за счёт улучшения своего. 
Быстро загружающиеся сайты выше ранжируются в поисковых системах. 

Анализ клиентского опыта 



1.​ Изучение отзывов: Посетите Yandex Maps, Google My Business и платформы 
отзывов, чтобы понять, что именно ценят пациенты. Чаще всего люди пишут, 
что им понравилось: удобство записи, профессионализм врачей, скорость 
обслуживания. Например, если многие хвалят «лёгкость записи» — 
задумайтесь, насколько у вас этот процесс удобен для пациентов. 

2.​ Платформы отзывов: Узнайте, на каких площадках конкуренты получают 
больше всего отзывов. Возможно, вам тоже стоит быть более активными на 
этих сайтах, чтобы присутствовать там, где люди ищут отзывы о клиниках. 

Социальные сети 

1.​ Контент и взаимодействие: Посмотрите, как часто конкуренты публикуют 
посты, какие темы поднимают, как отвечают на комментарии. Например, если 
клиника активно делится историями пациентов, фотографиями до и после, 
видеообзорами — значит, этот формат заходит. Вы можете взять эту идею и 
адаптировать под свои услуги. 

2.​ Активность подписчиков: Обратите внимание на уровень вовлечённости 
подписчиков: сколько лайков, комментариев и просмотров получают посты. 
Если у конкурентов высокое вовлечение, это сигнал, что они попадают в 
интересы своей аудитории. Если же комментариев почти нет — можно 
попробовать другой подход и стать более активными в соцсетях, чтобы 
выделиться на этом фоне. 

Отзывы и репутация 

1.​ Сбор данных: Посмотрите, как конкуренты отвечают на отзывы — не только 
положительные, но и негативные. Зачастую клиники либо избегают отвечать на 
плохие отзывы, либо делают это слишком формально. Здесь вы можете 
выделиться: научитесь реагировать профессионально, предлагать решения и 
благодарить за критику. Это создаст у пациентов ощущение, что клиника ценит 
их мнение и готова улучшаться. 

2.​ Типичные жалобы и похвалы: Изучите, на что чаще всего жалуются пациенты 
в отзывах конкурентов — возможно, это очереди, холодное общение персонала 
или недостаток парковки. Такие моменты можно использовать в своих 
коммуникациях: если в вашей клинике, например, нет очередей, подчеркните 
это в рекламе или на сайте. 

Контент-анализ 

1.​ Контент-план конкурентов: Посетите блог конкурентов и просмотрите, какие 
темы они поднимают, как часто публикуют статьи. Например, если вы видите, 
что статьи на тему «уход за кожей зимой» привлекают много внимания, 
подумайте, как осветить эту тему ещё глубже у себя. Можете публиковать 
подобные статьи, а также рассмотреть проведение вебинаров на эту тему. 

2.​ Популярные темы: Внимательно изучите, какие темы привлекают наибольший 
интерес. Возможно, пациенты активно комментируют посты, связанные с 
новыми процедурами или услугами. Это поможет понять, что интересно вашей 
целевой аудитории и какие темы можно освещать у себя. 



Теперь у вас есть чёткий пошаговый план по анализу маркетинга конкурентов. Давайте 
переведём все эти данные в конкретные действия для вашей клиники! 

Превращение результатов анализа в стратегию клиники 

После того как вы собрали все данные о конкурентах, пришло время сделать их 
полезными для вашего бизнеса. Вот, как можно структурировать процесс и внедрить 
полученную информацию. 

Шаг 1: Создание карты конкурентов 

Зачем нужна карта: Карта помогает не потеряться в массиве данных и увидеть чёткую 
картину на одной странице. Это структурированный документ, куда вы сможете 
обратиться в любой момент для анализа и принятия решений. 

Как сделать карту: 

1.​ Создайте таблицу (можно использовать Excel, Google Sheets или специальный 
софт). 

2.​ Включите в таблицу колонки с такими показателями: 
○​ Название клиники 
○​ Услуги (особенно те, что привлекают пациентов) 
○​ Цены на ключевые услуги 
○​ Сильные стороны (например, удобство записи, хорошие отзывы, 

активность в соцсетях) 
○​ Слабые стороны (долгое ожидание, высокая цена, ограниченный 

список услуг) 
○​ Особенности маркетинга (ключевые каналы рекламы, активность в 

соцсетях, примеры контента) 
○​ Отношение к пациентам (по отзывам, видим ли акцент на сервисе) 

3.​ Для наглядности можно добавить оценку по баллам (например, от 1 до 5) в 
каждом критерии, чтобы сразу было видно, где конкуренты сильны, а где слабы. 

Результат: У вас получится инструмент, который позволит быстро сравнивать 
конкурентов и видеть общую картину рынка. Это значительно облегчит анализ. 

Шаг 2: Определение точек роста для вашей клиники 

Сравнив себя с конкурентами, вы сможете увидеть, где ваша клиника может 
«выстрелить». На основе карты конкурентов можно выделить три ключевых 
направления: 

1.​ Подчеркните свои сильные стороны. Если, например, у вас удобнее система 
записи или короткие очереди — сделайте это частью коммуникации на сайте и 
в рекламе. Покажите пациентам, что именно у вас им будет комфортнее. 

2.​ Заполните пробелы, где конкуренты слабее. Если ваши конкуренты 
неактивны в соцсетях или не отвечают на отзывы, делайте это у себя: отвечайте 
на каждый отзыв, вовлекайте аудиторию в комментариях. Это даст вам 
преимущество в репутации. 



3.​ Добавьте востребованные услуги. Если видите, что у конкурентов хорошо 
идут определённые процедуры, которых у вас нет, рассмотрите возможность их 
добавления. Например, можно провести опрос пациентов, чтобы узнать, были 
бы они заинтересованы в новых услугах. 

Результат: У вас появятся конкретные направления для улучшения, которые не 
потребуют значительных ресурсов, но могут принести ощутимый результат. 

Шаг 3: Адаптация успешных стратегий конкурентов 

Изучив маркетинговые ходы конкурентов, подумайте, какие из них можно внедрить у 
себя, но с улучшениями. 

1.​ Возьмите успешную идею и адаптируйте. Например, если конкуренты 
активно работают с блогом, освещая полезные темы, попробуйте делать то же 
самое, но глубже: добавьте эксклюзивные советы от ваших врачей, расскажите 
реальные истории выздоровления или дайте больше полезных рекомендаций. 

2.​ Улучшите слабые стороны конкурентов. Допустим, они проводят рекламные 
кампании, но их сайт неудобен. Вы можете продвигаться, но сделать акцент на 
удобстве навигации, записи и персональном подходе. 

3.​ Проанализируйте клиентский опыт. Если отзывы конкурентов указывают на 
высокую стоимость процедур или сложную систему акций, это отличная 
возможность сделать свои предложения понятнее и привлекательнее. 
Например, если у вас есть акции, продумайте, как сделать их проще для 
понимания. 

Результат: Это позволит выделиться на фоне конкурентов, подчеркнув уникальные 
черты вашей клиники, и при этом использовать проверенные подходы. 

Шаг 4: Постоянный мониторинг и корректировка стратегии 

Мир медицины и рынок услуг постоянно меняются, поэтому важно быть готовым к 
адаптации. 

1.​ Регулярное обновление карты конкурентов. Периодически пересматривайте 
карту, добавляйте новые данные и проверяйте, не изменились ли позиции 
конкурентов. Это можно делать ежеквартально, чтобы данные оставались 
актуальными. 

2.​ Корректировка услуг и предложений. Если видите, что конкуренты 
предлагают что-то новое, анализируйте, насколько это подходит для вашей 
клиники, и продумайте, как можно ответить. Возможно, стоит пересмотреть 
акции, обновить подход к рекламе или добавить новые услуги. 

3.​ Анализ эффективности изменений. Каждое изменение, которое вы вносите 
на основе анализа, нужно отслеживать. Смотрите, как реагируют пациенты: 
увеличивается ли поток записей, возрастает ли число положительных отзывов. 
Это позволит точно понять, что работает, а что нет. 

Результат: Вы всегда будете в курсе изменений на рынке и сможете своевременно 
корректировать стратегию, чтобы удерживать лидирующие позиции. 



Ошибки, которых следует избегать при проведении 
конкурентного анализа 

Когда погружаешься в конкурентный анализ, легко попасть в ловушку. Вроде бы, всё 
логично: разбираешь их стратегии, делаешь выводы… а потом бац — и ошибка. 
Разберём основные грабли, чтобы вы точно знали, чего лучше избегать. 

Ошибка 1: Чрезмерная фокусировка на конкурентах 

Иногда кажется, что чем больше знаешь про конкурентов, тем лучше. Но тут есть 
подводный камень: можно так увлечься чужими ходами, что забудешь про своё лицо. В 
итоге получается не уникальная клиника, а «копия конкурента №5». 

●​ Решение: Помните, что данные анализа — это только инструмент. Усиливайте 
свою клинику, а не дублируйте соседей. Добавляйте своё, делайте так, чтобы 
пациенты видели, чем вы отличаетесь. 

Ошибка 2: Игнорирование собственной уникальности 

Когда хочется угнаться за каждым конкурентом, легко забыть про то, что выделяет 
вашу клинику. Например, если у вас отличные специалисты или уникальные услуги, 
зачем прятать их за модными «фишками», которые популярны у других? 

●​ Решение: Прежде чем перенимать идеи, подумайте, как они сочетаются с 
вашей клиникой. Подчёркивайте свои сильные стороны и не растворяйтесь в 
чужих стратегиях. Пациенты ценят, когда видят в клинике что-то особенное. 

Ошибка 3: Недостаточная частота обновлений 

Рынок постоянно меняется, и то, что актуально сейчас, через полгода может потерять 
эффект. Проводить анализ раз в год — это как водить машину, не смотря в зеркало. 
Пока вы думаете, что всё в порядке, конкуренты уже на шаг впереди. 

●​ Решение: Обновляйте данные хотя бы раз в квартал. Это позволит не проспать 
момент, когда конкуренты начинают действовать активно и эффективно. 

Ошибка 4: Погоня за всеми трендами сразу 

Конкуренты запускают новые акции, придумывают акции, меняют подход — и всё это 
одновременно! Кажется, что нужно повторить каждый их шаг, чтобы не отстать. Но 
если бросаться за каждым трендом, можно не только запутаться, но и здорово 
потратить бюджет без результата. 

●​ Решение: Делайте выбор в пользу того, что подходит вашим пациентам. Не 
стоит внедрять все тренды сразу — выбирайте то, что принесёт реальную 
выгоду именно вашей клинике. 

Ошибка 5: Неправильное толкование данных 



Иногда можно легко перепутать реальный успех конкурентов с удачным стечением 
обстоятельств. Например, если поток у конкурента резко вырос, это может быть 
эффект от временной акции или событийного ажиотажа, а не мастерство их 
маркетинга. 

●​ Решение: При анализе всегда учитывайте контекст. Погрузитесь в детали: 
почему и откуда у конкурентов появляются новые пациенты, что у них 
произошло на сайте или в соцсетях. Это даст реальное понимание, что из их 
действий стоит взять на вооружение, а что — нет. 

Советы и рекомендации по проведению конкурентного 
анализа в клинике 

Теперь, когда мы прошли основные этапы и разобрали типичные ошибки, пришло 
время конкретных советов, которые помогут делать конкурентный анализ проще, 
быстрее и эффективнее. Включаем «режим разведчика» и переходим к делу. 

Совет 1: Выбор ключевых показателей 

Не пытайтесь анализировать всё подряд. Выберите ключевые показатели, которые 
реально повлияют на успех клиники. Что стоит отслеживать в первую очередь? 

●​ Цены и набор услуг: Узнайте, какие процедуры предлагают конкуренты и по 
каким ценам. Это поможет вам понять, выгодно ли ваше предложение или стоит 
что-то скорректировать. 

●​ Маркетинговая активность: Посмотрите, как часто и на каких площадках 
конкуренты общаются с пациентами. Возможно, они делают акцент на соцсетях 
или регулярно публикуют статьи в блоге — так вы поймёте, где стоит активнее 
работать. 

●​ Качество клиентского сервиса: Отзывы пациентов — настоящая «золотая 
жила» для анализа. Изучите, что пациенты отмечают в отзывах о конкурентах, 
какие жалобы встречаются чаще всего, чтобы эти моменты учесть у себя. 

Совет 2: Анализ новых трендов и изменений на рынке 

Медицинский рынок меняется быстро, и те клиники, что ловят тренды первыми, часто 
получают преимущество. Например, в последние годы огромную популярность 
набирает телемедицина. Если конкуренты ещё не активны в этом направлении, у вас 
есть шанс выделиться. 

●​ Мониторьте тренды в отрасли. Подпишитесь на специализированные 
порталы, читайте исследования и анализируйте, что становится популярным. 

●​ Пробуйте новые подходы. Не ждите, пока все вокруг внедрят новый тренд — 
протестируйте его первыми. Это даст конкурентное преимущество. 

Совет 3: Построение долгосрочной стратегии на основе анализа 



Анализ конкурентов — это не про то, чтобы тут же повторять за ними каждый шаг. Это 
про то, как, зная их сильные и слабые стороны, построить свою уникальную стратегию. 

●​ Разделите стратегию на этапы. Например, начните с внедрения новых 
процедур, затем — улучшите клиентский сервис, далее — усильте присутствие 
в соцсетях. 

●​ Включите регулярный мониторинг. Анализ конкурентов должен быть частью 
стратегии, а не разовой акцией. Например, проверяйте конкурентов каждый 
квартал, чтобы всегда оставаться в курсе их действий. 

Должны ли клиники строить маркетинг исключительно на основе 
конкурентного анализа 

Конечно, нет. Анализ — это всего лишь отправная точка. Строить стратегию, 
ориентируясь только на других, — это как идти по чужому маршруту. Выберите своё 
направление и используйте данные, чтобы делать его ещё более чётким и 
эффективным. 

Заключение 

Конкурентный анализ — это ваш инструмент для того, чтобы оставаться на гребне 
волны в медицинской отрасли. Понимание конкурентов позволяет не только улучшать 
свои услуги, но и видеть перспективы роста, выявлять возможности и даже 
вдохновляться на новые идеи. В условиях, где пациенты избалованы выбором, знание 
о том, что происходит «по соседству», помогает вам стать клиникой, к которой 
пациенты хотят возвращаться. 

Но важно помнить: конкурентный анализ — это лишь один из элементов общей 
стратегии. Используйте его как компас, но держите курс на собственные уникальные 
преимущества. Чтобы развиваться, клинике нужны не только хорошие идеи 
конкурентов, но и свои сильные стороны, которые делают её по-настоящему 
особенной. 

Так что дерзайте, берите на вооружение идеи, но не забывайте про своё уникальное 
лицо. Ваша клиника достойна быть не просто «в числе», а среди лидеров. 
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