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ских услуг, поскольку для опре�

деления точного характера па�

тологии и форм организации

и методов лечения необходимо

наличие специальных меди�

цинских знаний, которых нет

у большинства пациентов. По�

этому для формирования по�

требности в медицинской услу�

ге одних потребительских цен�

ностей недостаточно. Решения

потребителем на медицинском

рынке могут приниматься в со�

стоянии крайней нужды, когда

нет возможности подумать, со�

брать дополнительную инфор�

мацию и подождать. Состояние

страдания оказывает сильное

негативное влияние на способ�

ность потребителя принимать

осознанное решение о необхо�

димости покупки услуги. Зако�

нодательные ограничения до�

пуска на медицинский рынок

кадров и учреждений, непро�

шедших специальную систему

лицензирования и аккредита�

ции, естественно, снижают воз�

можности конкуренции. Полный

перечень особенностей рынка

медицинских услуг представлен

в таблице 1.

Конечно же, подобные огра�

ничения условий рынка суще�

ственно влияют на значимость

и степень важности инструмен�

тов комплекса коммуникаций
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Становление концепции мар�

кетинга как науки и ее примене�

ние в практике отечественных

предприятий явилось стимулом

для активного развития так на�

зываемого отраслевого марке�

тинга, который отражает специ�

фику конкретных сфер деятель�

ности. Для рынка медицинских

услуг в последние годы характе�

рен сильный рост числа коммер�

ческих медицинских фирм, как

крупных, так и мелких, которые

в своей хозяйственной деятель�

ности ориентируются на новые

методы управления, в том числе

и маркетинговые. Для привлече�

ния внимания потребителей ме�

дицинских услуг и формирова�

ния устойчивого спроса на них

популярным инструментом стал

комплекс маркетинговых ком�

муникаций. Безусловно, специ�

фика рынка сказывается на вы�

боре соотношения элементов

комплекса. Об этом следует

помнить при планировании

коммуникаций медицинского

учреждения.

Прежде всего, конечно, осо�

бенности рынка зависят от само�

го характера медицинской услу�

ги. Поскольку потребность в ме�

дицинской услуге у покупателя

частично формируется продав�

цом, то при неэтичном поведе�

нии «врач�продавец» может

этим пользоваться, активно за�

вышая потребление своей услу�

ги. Существует проблема асим�

метрии информации у произво�

дителя и потребителя медицин�


