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В статье представлены подходы по разработке маркетинговой стратегии медицинской организации на ос-
нове анализа сегментации рынка медицинских услуг. Маркетинговые мероприятия частной медицинской ор-
ганизации (ЧМО) включают оценку сегментации рынка, анализ рыночной конъюнктуры, выявление конку-
рентов. Основным маркетинговым мероприятием для любой ЧМО является изучение рынка медицинских 
услуг и его сегментов. При этом ключевыми объектами сегментации являются медицинские услуги, пациен-
ты и сами ЧМО. С помощью корреляционно-регрессионного анализа оцениваются ключевые факторы, влия-
ющие на конкурентные возможности ЧМО. Комплексная оценка маркетинговой и управленческой деятель-
ности ЧМО позволила определить её правильное позиционирование на рынке медицинских услуг при помощи 
алгоритма поддержки принятия управленческого решения по определению стоимости конкретной консуль-
тационной, диагностической или лечебной услуги с помощью совокупного суммирования объёма продаж, по-
требительского спроса и ценового диапазона конкурентов.
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The article presents approaches to developing a marketing strategy for a medical organization based on the analysis of 
medical services market segmentation. Marketing activities of a private medical organization (PMO) include market seg-
mentation assessment, market situation analysis, and competitor identification. The main marketing activity for any 
PMO is the study of the medical services market and its segments. The key objects of segmentation are medical services, 
patients, and the PMO itself. Correlation and regression analysis is used to assess key factors affecting the competitive ca-
pabilities of the PMO. A comprehensive assessment of the PMO's marketing and management activities made it possible 
to determine its correct positioning in the medical services market using an algorithm to support management decision-
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of sales volume, consumer demand, and competitors' price range.
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Введение
В условиях современного здравоохранения роль 

маркетинга в продвижении товаров и услуг чрезвы-
чайно велика. Значение маркетинга особенно воз-
растает в такой высококонкурентной сфере деятель-
ности, как предоставление населению платных ме-
дицинских услуг [1–4]. Разработка рекламных кам-
паний и других промомероприятий, направленных 
на формирование устойчивого спроса, является на-
сущной необходимостью любой частной медицин-
ской организации (ЧМО). Реализация «захвата» до-
лей рынка медицинских услуг невозможна без чёт-

кой и детально продуманной маркетинговой страте-
гии [5, 6].

Цель исследования: охарактеризовать подходы 
по разработки маркетинговой стратегии ЧМО на 
основе анализа сегментации рынка медицинских 
услуг.

Материалы и методы
Проведён анализ рыночных сегментов россий-

ских и зарубежных платных медицинских услуг с 
использованием методов сегментирования, SWOT-
анализа и корреляционно-регрессионного анализа.
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С целью формирования маркетинговой програм-
мы в рамках разработки собственной маркетинго-
вой концепции в ЧМО «Клиника № 1» г. Москвы 
были запланированы следующие исследования: ана-
лиз сегментов российского и зарубежного рынков 
платных медицинских услуг частных клиник; опре-
деление реальных и потенциальных возможностей 
клиники по удовлетворению потребностей пациен-
тов; разработка программ собственно платных ме-
дицинских услуг; проведение мероприятий, направ-
ленных на обеспечение гибкого реагирования на 
требования рынка; формирование спроса на услуги 
ЧМО; продвижение услуг на медицинский рынок.

Результаты и обсуждение

Та б л и ц а  1
Критерии сегментации рынка услуг ЧМО с учётом их оценочных 

параметров

Параметры сегментации Характеристика

Виды медицинских услуг Консультационные, диагностические, лечеб-
ные, лечебно-диагностические, амбулатор-
ные, стационарные

Цены на медицинские 
услуг

Низкая, средняя, высокая

Стоимость медицинских 
услуг

Высокая, низкая

Методы оказания меди-
цинских услуг

Применение медицинских аппаратов и тех-
нологий нового поколения, использование 
современных научных методик лечения

Способы продажи меди-
цинских услуг

Оформление договоров с организациями на 
обслуживание по полису добровольного ме-
дицинского страхования. Продажа услуг в 
клинике.

Вид услуги по срочности Плановая или экстренная
Уровень комфортности 
помещения клиники

Палаты с повышенной комфортностью или 
обычные общие палаты. Наличие зон для 
комфортного ожидания приёма, детских 
игровых зон, телевизионных экранов и пр.

Специфика принятия управленческих решений в 
сегменте платных медицинских услуг определяется 
следующими особенностями рынка: параллельное 
существование сферы платных и бесплатных меди-
цинских услуг; ограниченность спроса на платные 
услуги в отличие от практически безграничного 
спроса на бесплатные медицинские услуги, предо-
ставляемые за счёт средств обязательного медицин-
ского страхования; неравномерность распределения 
медицинских услуг между рынками платных и бес-
платных услуг. В связи с этим маркетинговые меро-
приятия в ЧМО должны включать следующие эта-
пы: оценка сегментации рынка, анализ рыночной 
конъюнктуры, выявление конкурентов.

Основным маркетинговым мероприятием для 
любой ЧМО, имеющей целью приращение своей 
ниши рынка, является изучение рынка медицин-
ских услуг и его сегментов. При этом ключевыми 
объектами сегментации являются медицинские 
услуги, пациенты и сами ЧМО.

При проведении маркетингового анализа рынка 
платных медицинских услуг, на котором работает 
ЧМО, необходимо исходить из чёткого представле-
ния о главных критериях и параметрах оценки сег-
ментации рынка платных медицинских услуг, ха-

рактеристики которых структурированно представ-
лены в табл. 1.

Представленный анализ сегментации медицин-
ских услуг в ЧМО позволяет занять свободную ни-
шу для реализации расширенного перечня платных 
медицинских услуг. Анализ сегментации пациентов 
позволяет выявлять характер основных их потреб-
ностей, производить более точный их учёт при реа-
лизации платных медицинских услуг, получать от-
веты на вопрос об основном пациентском контин-
генте.

Сегментация пациентов по гендерному признаку 
позволяет предлагать потенциальным потребите-
лям как специфические женские медицинские услу-
ги (гинекологические и косметологические), так и 
специфические мужские, например андрологиче-
ские.

Подтверждённая сегментация по возрастному 
признаку позволяет делать больший акцент на пе-
диатрических или гериатрических услугах, откры-
вать дополнительный лечебный блок по предостав-
лению медицинских услуг только педиатрического 
или гериатрического характера, в том случае, если 
анализ демографической ситуации показывает ли-
бо увеличение уровня рождаемости, либо увеличе-
ние числа возрастных пациентов в районе функцио-
нирования ЧМО.

Сегментация пациентов по критерию доходов, 
являющемуся одним из наиболее значимых призна-
ков, используемых при сегментации рынка потре-
бителей платных медицинских услуг, позволяет 
определять средний уровень доходов пациентов, к 
примеру, с учётом наличия в локусе деятельности 
ЧМО больших торговых комплексов, на которых 
трудится прикреплённый пациентский контингент.

Предпринятый нами анализ особенностей паци-
ентского контингента по критерию «психофизиче-
ская сегментация» был направлен на изучение обра-
за и стиля жизни контингента, принадлежности к 
различным группам общества, личностным характе-
ристикам пациентов, что позволило разрабатывать 
и предлагать специальные программы лечения и ре-
абилитации, основанные на вышеуказанных дан-
ных, в полной мере реализуя клиент-ориентирован-
ный подход.

Важным оценочным инструментом, позволяю-
щим обосновывать принятие корректных управлен-
ческих решений на основе анализа характера марке-
тинговых мероприятий и рациональности финансо-
вых затрат, в клинике, рассматриваемой в исследо-
вании в качестве базовой, применяется оценочный 
механизм, основанный на использовании методики 
SWOT-анализа (Strength — сила, Weakness — сла-
бость, Opportunity — возможность и Threat — угро-
за), характеризующего позицию ЧМО на рынке ме-
дицинских услуг в контексте показателей (табл. 2).

Маркетинговые стратегии ЧМО состояли из трех 
основных стратегических направлений управленче-
ской деятельности (атака, оборона, отступление), 
которые были обоснованы с учётом анализа уров-
ней риска (табл. 3).



Та б л и ц а  2
Результаты SWOT-анализа рыночных позиций, характера 

маркетинговых мероприятий и уровня финансовых затрат ЧМО 
(на примере ЧМО «Клиника № 1»)

S (сила) W (слабость)

Высокий динамизм развития и расши-
рение ниши на рынке медицинских 
услуг.
Высокий профессионализм менедже-
ров всех уровней и медицинского пер-
сонала. Высокий уровень оплаты тру-
да при отсутствии текучести кадров.
Своевременная выплата налогов и си-
стемное отсутствие задолженностей 
перед кредиторами.
Высокий уровень рентабельности на 
фоне капитализации ресурсов органи-
зации. Более высокие требования к 
окупаемости инвестиционных проек-
тов. Принятие любых эффективных 
решений, не противоречащих норма-
тивной базе для достижения значи-
тельных показателей в бизнесе

Отсутствие бюджетного фи-
нансирования и государствен-
ного заказа на обслуживание 
пациентов. Отсутствие единой 
организационно-методиче-
ской и профессиональной ин-
формационной системы, ко-
торую приходится закупать у 
органов здравоохранения.
Отсутствуют объективно уста-
новленные цены на медицин-
ские услуги.
Не подлежащие дополнитель-
ному лицензированию новые 
услуги, разработанные в кли-
нике.
Сложные условия завоевания 
лидерства в группе лечебно-
профилактических учрежде-
ний и медицинских организа-
ций своего уровня.
Отсутствие ресурсов для реа-
лизации программ развития

О (благоприятные возможности) Т (риск)

Наличие обширной ниши на рынке в 
сфере медицины и здравоохранения, в 
сегменте «травматология».
Предусмотрена возможность расшире-
ния портфеля продуктов в зависимо-
сти от спроса и конъюнктуры рынка.
Гибкость и возможность маневра в 
разработке лечебно-оздоровительных 
программ.
Обеспечение прямых продаж парафар-
мацевтических продуктов и изделий 
медицинского назначения при взаимо-
действии с компаниями-товаропроиз-
водителями и дистрибьюторами.
Расширение клиентской базы за счёт 
работы с регионами.
Рентабельность медико-диагностиче-
ского процесса (все его компоненты 
находятся в одном месте).
Предусмотренная возможность сниже-
ния ценовых характеристик за счёт 
уменьшения постоянных и перемен-
ных издержек.
Кадровый состав специалистов клини-
ки, имеющий степени докторов, канди-
датов наук и большой профессиональ-
ный опыт работы

Наличие мощных конкурен-
тов, обладающих более широ-
кими возможностями. Не-
предсказуемость государства в 
целом в вопросах медицины и 
здравоохранения, бизнес-по-
литики. Снижение покупа-
тельской способности населе-
ния, обусловленное экономи-
ческим кризисом
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Для занятия лидирующих позиций на рынке 
ЧМО «Клиника № 1» сформировала объёмный мар-
кетинговый бюджет, который включает проведение 
обширных рекламных кампаний, активного влия-
ния на сегменты рынка. Подобная практика позво-
лила увеличивать текущую прибыль в среднем на 
25% от исходного уровня.

Одновременно с этим отслеживался общий объ-
ём продаж на рынке медицинских услуг, осущест-
влялся расчёт общей ёмкости рынка с использова-
нием экспертных оценок и показателей органов 
управления муниципальным здравоохранением. Ба-
зовым ориентиром оставался текущий бизнес-план, 
утверждаемый руководством и учредителями кли-
ники.

Та б л и ц а  3
Маркетинговые стратегии ЧМО

Вид стратегии Описание стратегии Уровень ри-
ска Wi

Стратегия атаки Соответствует комбинации благопри-
ятной рыночной ситуации и хороших 
собственных возможностей

Низкий

Стратегия оборо-
ны

Соответствует комбинации благопри-
ятной рыночной ситуации и слабых 
собственных возможностей

Средний

Стратегия отсту-
пления

Соответствует комбинации неблаго-
приятной рыночной ситуации и сла-
бых собственных возможностей

Высокий

С целью выявления факторов, способствующих 
поиску собственных конкурентных преимуществ, в 
ЧМО на постоянной основе должен проводиться 
многокомпонентный анализ различных составляю-
щих, характеризующих медицинскую деятельность 
организаций, находящихся вместе с клиникой на 
одном конкурентном поле, оценка продуктовых 
портфелей конкурентов.

Та б л и ц а  4
Аналитическая таблица изучения конкурентных факторов 
и разработка механизмов расширения конкурентных ниш

Направления повы-
шения конкуренто-

способности
Управленческое решение

Сохранение лидиру-
ющей позиции

Увеличить мощность клиники;
уменьшить себестоимость услуг;
предложить рынку новые услуги;
обеспечить закупку нового оборудования 
и аппаратуры и медтехники

Изучение эффектив-
ности работы систе-
мы качества конку-
рентов

Снижение стоимости медицинских услуг за счёт 
высокого качества;
конкуренция с системами качества конкурентов;
развитие внутреннего и внешнего аудита

Направления и задачи повышения конкуренто-
способности и соответствующие им управленческие 
решения представлены в табл. 4.

На рынке медицинских услуг применение раз-
личных механизмов, обеспечивающих функциони-
рование и развитие платных медицинских услуг, ис-
ходит из конкуренции между ЧМО, борющимися за 
объём продаж услуг, и из положения о том, что чис-
ло негосударственных продавцов ограничено («оли-
гопольный» рынок).

Предпринятая нами комплексная оценка марке-
тинговой и управленческой деятельности базовой 
для исследования ЧМО позволила определить её 
правильное позиционирование на рынке медицин-
ских услуг с точки зрения интересов различных сто-
рон при помощи алгоритма поддержки принятия 
управленческого решения по определению стоимо-
сти конкретной консультационной, диагностиче-
ской или лечебной услуги с помощью совокупного 
суммирования объёма продаж, потребительского 
спроса и ценового диапазона конкурентов.

С помощью корреляционно-регрессионного ана-
лиза оценивали ключевые факторы, влияющие на 
конкурентные возможности ЧМО. На основе оцен-
ки занимаемой доли рынка и показателей конкурен-
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тоспособности ЧМО «Клиника № 1» руководством 
организации была сформирована ценовая полити-
ка, в основу которой заложен специально разрабо-
танный в рамках исследования математический ал-
горитм построения функции спроса на платные ме-
дицинские услуги в локусе функционирования кли-
ники с показателем «цена/индекс привлекательно-
сти» в качестве базового критерия оценки.

Нестабильность притока пациентов может быть 
обусловлена сезонными факторами, к примеру, лет-
ним периодом отпусков населения. Данный факт 
должен быть учтён при прогнозных расчетах при-
были ЧМО путём простейших прикладных про-
грамм MS Excel: из показателей скользящей средней 
вычитаются фактические показатели уровня про-
даж, в результате определяется величина нестабиль-
ности.

Выводы
Динамика потребительского спроса с учётом се-

зонных, политических, социальных, демографиче-
ских, экономических, экологических факторов учи-
тывается при планировании бюджета ЧМО. Рас-
хождения между смоделированными и фактически-
ми показателями были незначительны, что под-
тверждает эффективность маркетингового модели-
рования с учётом объёмов реализации платных кон-
сультационных, диагностических и лечебных услуг. 
По этой причине размер бюджета ЧМО оказывает 
влияние на процесс принятия должных управленче-
ских решений, а разработанный нами метод прогно-
за объёмов продаж платных медицинских услуг яв-
ляется надёжным действенным инструментом обес-
печения финансовой устойчивости ЧМО.

Авторы заявляют об отсутствии внешних источников финансиро-
вания при проведении исследования.

Авторы декларируют отсутствие явных и потенциальных конфлик-
тов интересов, связанных с публикацией настоящей статьи.
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