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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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Повсеместная и все более глубокая интеграция цифровых технологии в хозяйственную дея-

тельность предприятия приводит к формированию цифровой среды, характеризующейся высокой 

степенью динамичности. Причины турбулентности цифровой среды кроются, во-первых, в специ-

фике самих цифровых технологий, развивающихся очень высокими темпами. Постоянно появля-

ющиеся новые технологии тесно переплетаются друг с другом и с уже используемыми, тем самым 

непрерывно меняя цифровую инфраструктуру производства, услуг и бизнес-моделей. Промыш-

ленные предприятия объективно (в силу технологической неопределенности) не обладают инфор-

мацией в степени, достаточной для того, чтобы отдать предпочтение той или иной технологии, что 

затрудняет разработку стратегии цифровой трансформации предприятия. При этом, стремясь по-

лучить преимущества технологического лидера, предприятия (и страны) провоцируют технологи-

ческую гонку.  Ситуация осложняется еще и тем, что сегодня для продвижения собственных 

НИОКР предприятия все больше используют не традиционные маркетинговые стратегии, а обще-

ственно-функциональные инновации, позволяющие «с помощью информационных концентратов 

различных конструкций» «эффективно перераспределять (переделить) материальные ресурсы (из-

менить отношения собственности) без нанесения повреждений самой собственности» [1, с, 40]. 

Такие пострыночные методы конкуренции оказываются крайне эффективны, что еще больше усу-

губляет технологическую неопределенность. 

Во-вторых, причина высокой степени неопределенности цифровой среды кроется также в сете-

вом характере взаимодействия участников производственного процесса. Специфика создания по-

требительной стоимости в цифровых сетях (генеративная стоимость, создаваемая несколькими 

предприятиями, имеющая явно выраженную сервисную доминанту, межфирменный и межотрас-

левой характер) предопределяет динамичное взаимодействие между участниками производствен-

ного процесса. Комбинация и рекомбинация ресурсов различных предприятий, относящихся в том 

числе и к различных отраслям и видам деятельности, позволяет создавать новые уникальные по-

требительные стоимости, но предполагает постоянно обновляющиеся межфирменные и межот-

раслевые производственные связи. Размываются границы отраслей, исчезают относительно ста-

бильные отраслевые структуры, предприятия отказываются от линейных производственно-

сбытовых цепочек в пользу динамично развивающихся сетей. В этих условиях конкуренция за од-

ни и те же ресурсы, которые могут быть использованы для производства различных продуктов (и 

не только промышленных), возрастает. Вместе с ней усиливается и конкуренция на рынке готовой 

промышленной продукции, становящейся все более индивидуализированной за счет услуг про-

мышленного характера и цифровых бизнес-моделей.  Таким образом, цифровая среда становится 

гиперконкурентной средой, где предприятия промышленности конкурируют за цифровые техно-

логии, ресурсы своих контрагентов и конечного потребителя. 

В рамках традиционных теорий создания устойчивых конкурентных преимуществ стратегия 

фирмы в условиях меняющейся среды может быть направлена либо на попытку предсказать бу-

дущие изменения лучше, чем конкуренты, либо как можно быстрее адаптироваться к меняющимся 

обстоятельствам. Однако ни одна из этих стратегических моделей не может быть в полной мере 

реализована в цифровой среде, поскольку вероятность предсказать в условиях технологической 

неопределенности и сетевого взаимодействия стремится к нулю, а темпы изменений все более вы-

соки и предприятия не успевают адаптироваться. Для того, чтобы обеспечить устойчивые конку-

рентные преимущества, в условиях, когда стоимости является результатом сотрудничества не-

скольких экономических субъектов, а прогнозировать развитие или адаптироваться к неконтроли-

руемой и разрушительно меняющейся среде, промышленные предприятия встраиваются или со-

здают свои цифровые межотраслевые сетевые структуры, тем самым получая возможность кон-

тролировать или влиять на эволюцию среды. Это обуславливает переход от относительно статич-

ных отраслей к динамичным цифровым сетевым структурам, а с точки зрения стратегии обеспече-

ния конкурентных преимуществ – к активному формированию окружающей среды. 
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