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Ситуаційні завдання 

за розділом 2 «Маркетинг в охороні здоров’я»
Ситуаційні завдання «Основи маркетингу в охороні здоров’я»

Ситуація 1. 

Використовуючи ієрархію потреб А. Маслоу, проаналізуйте, які потреби намагаються задовольнити виробники такої продукції: 

· наручний годинник «Rolex»; 

· зубна паста Colgate та ополіскував для рота; 

· йогурт «Actimel»;

· пральна машина «Ariston»; 

· мобільний телефон Samsung Galaxy; 

· лікарський засіб «Парацетамол»; 

· відпочинок у санаторно-курортному комплексі «Шаян», профілактичне лікування за графіком, відповідно призначень лікаря; 

· нелікарський гомеопатичний засіб «Чай Тібетський»; 

· відпочинок на гірськолижному курорті «Буковель». 

Зверніть увагу, що кожен із товарів може бути орієнтований одночасно на декілька рівнів піраміди. 

Ситуація 2. 

Складіть перелік маркетингових функцій, які мають виконуватись працівниками: 

· міської лікарні; 

· видавництва, що випускає навчальну літературу; 

· фармацевтичного підприємства; 

· автомобільної корпорації; 

· туристичної фірми; 

· приватної стоматологічної клініки. 

Ситуація 3. 

За допомогою моделі 7Р визначте, в чому полягають особливості маркетингу послуг: 

· клініки Медичний дім Odrex в Одесі; 

· вищого навчального закладу Одеський медичний інститут МГУ; 

· мережі аптек «Фармація». 

Ситуація 4. 

Проведіть порівняльний аналіз (спільні риси і відмінності) вказаних видів маркетингу: 

· споживчий і промисловий маркетинг; 

· внутрішній і міжнародний маркетинг; 

· маркетинг матеріальних продуктів (лікарських засобів) і маркетинг послуг (медичних). 

Порівняння необхідно провести окремо для кожної із маркетингових функцій: аналіз маркетингового середовища, розробка товарної політики, розробка цінової політики, розробка політики розподілу, розробка комунікативної політики. 

Ситуація 5. 

Проаналізуйте публікації електронних та друкованих ЗМІ та знайдіть приклади акцій із захисту навколишнього середовища, які були проведені українськими та закордонними підприємствами медичної галузі (лікарні, поліклініки, приватні медичні клініки, фармацевтичні підприємства, аптечні мережі) протягом останніх трьох років.

Ситуаційні завдання для самоконтролю Комплексне вивчення ринку в системі маркетингу охорони здоров’я
Ситуація 1. 

Розробіть маркетингову стратегію та бренд приватної медичної клініки за моделлю RACE.

Використовуйте канали: сайт клініки; блог з провідними лікарями; соціальні мережі; запровадити ланцюжок розсилок або підготувати регулярні листи щодо переліку послуг медичної клініки.

Ситуація 2. 

Розробіть маркетингову стратегію та бренд приватної медичної клініки за моделлю 7Р.

Опишіть та оптимізуйте процес надання послуг (зокрема медичних) та спілкування з пацієнтами. Фізичні характеристики - атмосфера, середовище, у якому медичний заклад надає послугу (physical evidence). 

Ситуація 3. 

Розробіть маркетингову стратегію та бренд приватної  медичної клініки за моделлю PESO:

· визначте вашу цільову аудиторію та поділіть її на групи - за віком, інтересами, уподобаннями по соціальних мережах;

· виберіть видання, які читає аудиторія, підготуйте цікавий контент та опублікуйте у цих виданнях;

· поширіть посилання на матеріали, що вийшли в соціальних мережах, і налаштуйте таргетовану рекламу на цільову аудиторію.
Ситуація 4. 

Розробіть маркетингову стратегію та бренд приватної  медичної клініки за моделлю Сходи ХАНТА (за прикладом).
Потенційний клієнт офтальмологічної клініки не замислювався у тому, що він псується зір, і вважав, що це природний процес у його віці. Якось він натрапив на статтю, в якій пояснили, що можна остаточно втратити зір, якщо вчасно не звернутися до лікаря. Після читання матеріалу клієнт вирішив терміново записатися до офтальмолога.

Так він перейшов на етап «обізнаність», на якому шукав більше інформації про свою проблему, — порадився із друзями та відвідав лікаря. Офтальмолог запропонував два можливі рішення: купити окуляри або зробити лазерну корекцію.

Клієнт перейшов у стадію порівняння, почав вивчати плюси та мінуси кожного з рішень. І в результаті вибрав лазерну корекцію.

Потім йому потрібно було визначитись, до якої клініки звернутись. Клієнт з'ясував, що цю операцію робить кілька клінік, в одній - дорого, друга не працює на сайті, про третю майже немає відгуків.

У процесі пошуку потенційний клієнт побачив сайт клініки, яка веде свій блог, розповідає про проблеми зору та руйнує міфи, пов'язані з операціями. Клієнт згадав, що вже читав матеріали із цього сайту. Він переглянув відгуки, ціни та зробив вибір.

На останній стадії сходів Ханта пацієнт сходив на консультацію до клініки та записався на операцію.

Ситуація 5.

Розробіть маркетингову стратегію та бренд приватної  медичної клініки за моделлю RFM-аналіз (за прикладом).
Менеджер приватної медичної клініки вирішив сегментувати пацієнтів, щоб робити їм персональні пропозиції, збільшувати кількість звернень до клініки. Він поділив базу клієнтів на 15 сегментів за показниками: давність звернення до лікаря, частота звернень, оплачена сума медичних послуг.

Ситуація 6. 

Розробіть маркетингову стратегію та бренд приватної  медичної клініки за моделлю AIDA.
Ситуація 7. 

Розробіть маркетингову стратегію та бренд приватної  медичної клініки за моделлю SOSTAC.
Як застосувати модель:

1). Проаналізуйте поточну ситуацію у маркетингу:

· запитайте себе: як ви позиціонуєте компанію, як продаєте;
· проведіть рекламний аудит;
· проаналізуйте поточну ситуацію: ринок, конкурентів та аудиторію;
· виявите свої сильні та слабкі сторони.

2). Сформулюйте цілі. Як правило, цілі бізнесу – отримання прибутку, просування нового продукту, розвиток бренду.

3). Розбийте цілі на завдання:

· визначте основні цільові ринки;
· знайдіть вашу відмінну перевагу;
· сформулюйте позиціонування товару;
· складіть цілі для маркетингу.

4). Виберіть інструменти. Наприклад, якщо ви просуваєте бренд в інтернеті, інструментами стануть контекстна реклама, реклама в соціальних мережах та SEO-просування. Вкажіть ключові показники ефективності кожної тактики.

5). Опишіть, що має бути зроблено для реалізації плану.

· складіть графік заходів;
· призначте відповідальних;
· виділіть бюджет на реалізацію плану.

6). Перевірте KPI. Наприклад, можна оцінити витрати на рекламу за вартістю залучення клієнта або за коефіцієнтом повернення інвестицій.

Ситуація 8. 

Щоб почати застосовувати модель 4C, дайте відповідь на ці блоки питань.

1). Хто ваш клієнт:

· що є конкурентною перевагою вашого продукту?
· хто цільові клієнти компанії?
· у чому їхні потреби та бажання?

2). За яку ціну користувач готовий купити продукт (медичну послугу):

· яку ціну ви встановлюєте для залучення споживача?

· чи проводилися дослідження, щоб довести адекватність цієї суми?

· чи доступна ця ціна вашим пацієнтам?

· чи вигідна вона медичній клініці? Чи покриває витрати?

· що ще, крім ціни, мотивує пацієнта користуватися послугами саме цього медичного закладу?

3). Яким чином налаштовані ваші комунікації:

· чи є у вас стратегія спілкування з пацієнтами?

· чи вибудовано медіа - стратегію просування товару (медичної послуги)?

· чи є зв'язок між комунікаціями з клієнтами та продажами?

4). Чи зручно потенційному пацієнту користуватися послугами клініки:

· з якими складнощами може зіткнутися потенційний пацієнт?

· чи є плани щодо вирішення цих проблем?

· ваш сайт чи інтернет-канали  прості, доступні та інтуїтивно зрозумілі для користувачів? чи є мобільна версія?

· чи зрозумілі користувачам умови замовлення, оплати та гарантування якості медичних послуг, що надаються?

· скільки каналів забезпечують отримання медичної послуги?

· чи ефективно працює реклама і стратегія бренду?

Приклад: менеджер приватної клініки, що працює по 4С-моделі, зацікавлений у вибудовуванні довгострокових відносин з пацієнтами. Для цього він може вести блог, вибудовувати ком'юніті у соціальних мережах. Така компанія спілкуватиметься зі споживачем у кількох каналах - там, де зручно клієнту.

Ситуаційні завдання «Основи ціноутворення в охороні здоров’я»

Ситуація 1.

1. Собівартість медичної послуги. 
2. Інформаційне забезпечення маркетингової діяльності у сфері охорони здоров’я. 
Задача. Фірма надала медичні послуги 1000 особам. Вартість однієї послуги - 20 грн. Собівартість однієї послуги - 5 грн. Визначити прибуток медичної клініки.
Ситуація 2.
1. Аналіз перспективи розвитку (стратегії) медичного закладу. 
2. Особливості сприйняття реклами з надання медичних послуг. 
Задача. Визначити ціну товару. Собівартість товару - 10 грн. Надбавка - 30%. Податок 18%.

Ситуація 3.
1. Конкурентоспроможність і конкуренція у сфері надання медичних послуг. 
2. Стратегія диференціації ринку послуг. 
Задача. Визначити, що краще: їздити на консультацію в обласну лікарню за 100 км чи оплачувати виїзд лікаря-консультанта до місцеперебування хворого (класифікуйте та визначте відповідні витрати).

Ситуація 4. 

1. Фактори зовнішнього середовища маркетингу в медицині 
Задача. Впродовж 5 днів заплановано комплексне обстеження 1000 працівників підприємства. 45 хвилин – час, необхідний на обстеження 1 пацієнта, 6,5 годин – тривалість робочого дня лікаря. Скільки лікарів необхідно задіяти для обстеження.
Ситуаційні завдання для самоконтролю Стратегічний маркетинг в охороні здоров’я та основи стратегічного аналізу
Ситуація 1. 

1. Сегментування ринку медичних послуг. Територіальні особливості розвитку ринку медичних послуг. Методи прогнозування і вимірювання попиту на медичні послуги. 

2. Функціональне забезпечення маркетингової діяльності фармацевтичних фірм 

Задача. 

Визначити квартальну потребу в етиловому спирті за умови, що аптека обслуговує такі відділення: терапевтичне – на 150 ліжок, загально хірургічне – 125 ліжок, гінекологічне – 80 ліжок. 

Ситуація 2. 

1. Особливості здійснення маркетингової діяльності на ринку медичних послуг. 

2. Принципи маркетингового дослідження медичного ринку та вивчення поведінки споживачів лікарських засобів 

Задача. 

Виробнича фірма з метою проведення рекламної кампанії, спрямованої на аптечних фахівців, вирішила вивчити інформаційну цінність періодичних фахових джерел. 
Розробити анкету, яке можна було б запропонувати фірмам для опитування працівників аптечних закладів. 

Ситуація 3. 

1. Ціноутворення на медичні послуги, фармацевтичні препарати та засоби медичного призначення. 

2. Моделювання закономірностей медичного ринку і дослідження маркетингових можливостей фармацевтичних підприємств 

Задача. 

На регіональному фармацевтичному ринку були присутні 5 препаратів-аналогів для лікування виразки шлунку. Обсяг їх реалізації становив: 
а) вітчизняні лікарські засоби: препарат А - 130 тис. уп.; препарат Б – 66 тис. уп.; 
б) імпортні лікарські засоби: препарат В –113 тис. уп.; препарат Г – 105 тис. уп. препарат Д – 94 тис. уп. 
Розрахувати показники конкурентоспроможності вказаних препаратів, а також вітчизняних та імпортних препаратів зокрема. Відповідь обґрунтувати. 

Ситуація 4. 

1.Маркетинговий інструментарій в сфері медичних послуг. 

2. Асортиментна політика фармацевтичного підприємства. 

Задача. 

Оптова фармацевтична фірма закуповує лікарський засіб за ціною 195 грн. за упаковку і реалізує в кількості 1700 упаковок цього препарату щотижнево за ціною 235 грн. за упаковку. Маркетинговий відділ за результатами дослідження ринку рекомендує знизити на один тиждень ціну на 5%. 
Розрахувати, скільки упаковок препарату потрібно реалізувати фірмі, щоб зберегти свій дохід на попередньому рівні. 

Ситуація 5. 

1. Особливості та тенденції розвитку сучасного ринку медичних послуг. 

2. Цінова політика приватних медичних клінік.
Задача. 

Обґрунтувати концепції медичного маркетингу, застосовані підприємствами-виробниками в наведених нижче ситуаціях:
- фармацевтична фірма FTUYR на 10% зменшила собівартість виробництва широко розповсюджених галунових препаратів, що уможливило зниження відпускних цін на них;
- фармацевтична фірма Latru, що реалізовувала лікарські засоби за річними угодами через 10 місцевих і регіональних оптових фармацевтичних підприємств, утворила з національним оптовим посередником, збутові структурні підрозділи якого охоплюють усі регіони країни, договірне об’єднання з метою постійної координації господарської діяльності 

Ситуація 6. 

1. Суб’єкти маркетингової діяльності у сфері охорони здоров’я. 
2. Чинники впливу на збут медичної послуги. 
Задача. 

Чистий прибуток послуги медичної приватної клініки — 2000 грн. Обсяг продажу - 16000 грн. Сума капіталовкладень - 140100 грн. 
Визначити норму прибутку на вкладений капітал.

Контрольна робота

І. Розробка бізнес-плану державної (приватної) медичної клініки за структурою:

1) можливості медичного закладу (резюме); 

2) види медичних послуг (товарів); 

3) ринки збуту послуг (товарів); 

4) конкуренція на ринках збуту; 

5) план маркетингу; 

6) план виробництва; 

7) організаційний план; 

8) правове забезпечення діяльності організації; 

9) оцінка ризиків і страхування від них; 

10) фінансовий план; 

ІІ. Робота в групах:
Оцінка бізнес-плану конкурентів, його критичний аналіз.

1. Чи можна за допомогою бізнес-плану отримати чітке уявлення про діяльність медичного закладу та його послуги? 
2. Чи надано чітку картину змін внутрішнього та зовнішнього середовища даного закладу? 
3. Конкуренція. 
4. Чи очевидні завдання медичного закладу, до якої мети він іде? 
5. Чи є основна стратегія дієвою? 
6. Чи є практичні заходи правильними та достатніми для досягнення цілей? 
7. Ринок. 
8. Який рівень вдосконалення надаваних послуг (товарів)? 
9. Який рівень вдосконалення методики та технології надання послуг(товарів)? 
10. Яка структура організації та штату? 
11. Економічні показники. 
12. Чи є передумови для росту рентабельності, підвищення медичної, соціальної та економічної ефективності? 
13. Чи враховано всі чинники ризику? 
14. Коли можна чекати повернення вкладених коштів і отримання інвесторами доходу? Який його обсяг?

