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довые усилия на уровне, допустимом со стороны непосредственного руководителя. В силу этих 

качеств он как работник ценится невысоко, не может обеспечить себя своим трудом и смирился с 

этим. Однако он удобен: ему можно поручить работу, на которую не согласятся работники других 

типов мотивации. 

Конечно, чистые типы в природе встречаются редко – у каждого работника в определенном со-

отношении пересекаются два, а то и более видов трудовой мотивации.[2] 

Анализ мотивационных профилей работников сферы образования на основании использования 

теста «Оценка мотивации» И. Герчикова дал  следующие результаты. На первом месте  - профес-

сиональный тип трудовой мотивации (30%). Это означает, что сотрудники стремятся к самосо-

вершенствованию и самореализации в выбранной ими профессиональной сфере. Второе место в 

иерархии мотивационного профиля занимает хозяйственный тип (24%). Сотрудник с таким типом 

мотивации щепетильно относится к своей работе, выполняет ее с присущим ему перфекциониз-

мом, свободно принимает на себя ответственность. Третье место делят между собой инструмен-

тальный и патриотический тип с общим количественным показателем в 16%. Работникам важно 

общественное признание их незаменимости в образовательной организации, а также денежное 

вознаграждение за их профессио-нальную деятельность, но эти стремления не являются первосте-

пенными и составляют достаточно небольшой процент в мотивационном профиле. Наименьшее 

число процентов было набрано по типу «люмпенизированный» (14%).  

Исходя из сложившейся оценки, и для достижения цели применяемой системы мотивации и 

стимулирования, а так же решения вытекающих из нее задач становится ясно, что необходимо 

применяемые стимулы приводить в соответствие с характерным мотивационным профилям со-

трудников университета: научно-педагогического (профессорско-преподавательский состав, науч-

ные работники), административно-управленческого, инженерно-технического, учебно-

вспомогательного. Речь идет о социальных гарантиях, управлении карьерой, благоприятных усло-

виях труда, поощрениях, делегировании полномочий, причастность к корпоративной культуре. [3] 

Таким образом, каждая организация стремится повысить свою эффективность, конкурентоспо-

собность на рынке товаров и услуг. В современных условиях все больше грамотных руководите-

лей сосредоточивают свое внимание на персонале, его потенциальных возможностях и стремятся 

за счет этого повысить социально-экономические показатели вверенных им структур. Сфера обра-

зования не исключение. Здесь тоже важно умело и эффективно управлять процессами оказания 

образовательных услуг, ведения научно-исследовательской работы. 

Необходимо непрерывно искать новые формы и способы активизации включения в трудовой 

процесс всех заложенных в сотрудниках возможностей. Одним из главных рычагов воздействия 

является система мотивации и стимулирования, которая претерпевает постоянные изменения, 

направленные на оптимизацию ее структуры и повышение действенности. 
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Главная задача производства и экономики в сфере здравоохранения, в целом, состоит в том, 

чтобы медицинские услуги, перевести из экономических ресурсов в готовый продукт, медикамен-

ты и товары медицинского назначения, пригодные для удовлетворения потребностей человека и 

общества в здоровье. Реп
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Возникновение новых потребностей, повышение реальных доходов населения и развитие но-

вых технологий приводят к тому, что на рынке предлагается все большее количество платных 

услуг в сфере здравоохранения. Все они должны реализовать свой потенциал для достижения бла-

гополучия потребителей, партнеров и общества в целом. 

Медицинский маркетинг это комплексный процесс планирования, экономического обоснова-

ния и управления производством услуг здравоохранения, ценовой политикой в области лечебно-

профилактического процесса, продвижением услуг (товаров медицинского назначения) к потреби-

телям, а также процессом их реализации.  

Актуальность маркетинга в здравоохранении: 

 повышение требований к качеству медицинской помощи в условиях роста объема платных 

услуг;  

 развитие негосударственных коммерческих организаций здравоохранения;  

 появление новых источников финансирования;  

 изменение форм финансирования медицинских организаций;  

 рост издержек на производство медицинских услуг в связи с применением новых техноло-

гий обследования и лечения;  

 необходимость оптимизировать объем и структуру потребления медицинских услуг, сба-

лансировать спрос и потребность в них. 

Особенности маркетинга в здравоохранении:  

 низкий уровень конкурентных отношений в среде производителей медицинских услуг;  

 выраженное влияние распределительных и перераспределительных механизмов в системе 

здравоохранения;  

 способность производителя медицинских услуг (врача) оказывать решающее влияние на 

уровень их спроса и потребление со стороны пациентов;  

 монополия на производство отдельных видов медицинских товаров и услуг;  

 необходимость всестороннего изучения рынков здравоохранения с учетом медико-

демографических, экологических, валеологических характеристик;  

 нацеленность на достижение конкретного медико-социального результата. 

Рынок медицинских услуг - совокупность медицинских технологий, изделий медицинской тех-

ники, методов организации медицинской деятельности, фармакологических средств, врачебного 

воздействия и профилактики. Для успешного решения в новых условиях проблем здравоохране-

ния необходимо изучение рыночных механизмов в здравоохранении, рыночных отношений здра-

воохранения с другими отраслями экономики. 

Медицинская услуга – это товар, имеющий ценность для человека из-за своей способности 

удовлетворять его потребности личного здоровья и являющийся средством решения проблем, воз-

никающих из-за неудовлетворительного здоровья. 

Медицинским услугам присущи следующие характеристики:  

– Неосязаемость;  

– Неотделимость от источника;  

– Непостоянство качества;  

– Несохраняемость; 

Медицинские учреждения при маркетинге медицинских услуг должны учитывать:  

 возможности потребителя (количество, концентрация, платежеспособность, структура за-

болеваемости);  

 возможности лечебного учреждения (оснащенность, состояние кадров, лицензирование 

услуг, фондовооруженность новой техникой, опыт коммерческой деятельности);  

 качество, уровень и доступность медицинских услуг (набор услуг, их количество, допол-

нительные, желательные и обязательные услуги, возможности совершенствования и обновления 

услуг, их новизна, практический и медицинский эффект и др. );  

 конкуренцию (количество аналогичных услуг, их качество и эффективность, оснащенность 

новейшей техникой, профессиональный уровень специалистов и их авторитет в других учрежде-

ниях). 

В соответствии с этим маркетинг в здравоохранении охватывает совокупность организационно-

экономических функций, связанных с реализацией комплекса оздоровительно-профилактических, 

санитарно-гигиенических и лечебных услуг, лекарственных средств, изделий терапевтического и 

реабилитационного назначения. 
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Основные функции маркетинга в здравоохранении:  

1. Исследование рынка медицинских товаров и услуг ( изучение потребности в услугах, анализ 

деятельности мед. организации, изучение медицинского товара или услуги, анализ внешней и 

внутренней среды деятельности мед. организации). 

2. Организация производства (разработки) новых мед. товаров и услуг (управление качеством и 

конкурентоспособностью произведенной продукции). 

3. Организация реализации произведенных мед. товаров и услуг (организация системы товаро-

движения, организация системы формирования спроса и стимулирования сбыта произведенных 

медицинских товаров и услуг). 

Маркетинговые приемы:  

 Реклама платных мед. услуг и оценка ее экономической эффективности;  

 Формирование потоков пациентов за платными медицинскими услугами и координация их 

специально подготовленным персоналом;  

 Организация текущей справочно-информационной поддержки;  

 Привлечение потоков пациентов за счет клиентов юридических лиц (страховых компаний, 

предприятий),  

 Создание персонифицированных информационных баз данных пациентов и высококвали-

фицированного медицинского персонала,  

 Оказание дополнительных медико-социальных, юридических и сервисных услуг, повыша-

ющих конкурентоспособность, предоставляемых платных услуг. 

 Изучение конкурентов преследует цель получения необходимых данных для обеспечения 

конкурентного преимущества на рынке медицинских товаров и услуг, а также поиск путей со-

трудничества и корпорации с возможными конкурентами;  

В настоящее время маркетинг в здравоохранении находится в стадии становления. Это слож-

ный путь эволюционного развития, преодоления многочисленных трудностей и противоречий, 

накопления опыта. И чем скорее положительный опыт (как зарубежный, так и отечественный) 

станет достоянием врачей, руководителей учреждений здравоохранения, тем успешнее будут пре-

одолены трудности и серьезные недостатки, касающиеся самой главной ценности общества - здо-

ровья людей. 
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Сегодня широкое использование цифровых технологий является отличительной чертой свер-

хиндустриального промышленного производства – Индустрии 4.0. Использование Интернета (не 

только в маркетинговых целях, но и как инфраструктуры бизнес-процессов, т.е. с целью взаимо-

действия с клиентами и контрагентами, внутрифирменного взаимодействия, использования в про-

изводственном процессе) становится необходимым условием конкурентоспособности промыш-

ленного предприятия в сверхиндустриальной экономике. 
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