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Артемівськ 

1. Науково-методичне обґрунтування теми
Актуальність оволодіння медичними працівниками науковими основами управління обумовлена тим, що їм доведеться працювати в умовах ринкових відносин, а ринок з його непевністю і конкурентністю вимагає від кожного спеціаліста вміння прийняття науково обґрунтованих управлінських рішень перш за все в межах своєї професійної діяльності.

В умовах ринкової економіки, для якої характерні посилення конкуренції, зростання фактору невизначеності в зовнішньому середовищі та життєдіяльності людей, планування є важливою функцією управління, загальним  стандартом в практиці діяльності суб’єктів господарювання, виникає об’єктивна необхідність використання маркетингу медичних послуг для забезпечення ефективного функціонування ринку охорони здоров’я. 

2. Навчальні цілі
	         Охарактеризувати поняття «медсестринський процес», мету, завдання, його місце серед інших дисциплін у системі медичної освіти, предмет вивчення медичної статистики, її значення для медицини, охорони здоров'я,
	(β = І)

	         Визначити значення санології, валеології, менеджменту та лідерства в медсестринстві, медичної етики і деонтології, планування родини і основи законодавства України про охорону здоров’я; визначити методи вдосконалення медико–санітарної допомоги в Україні
	(β = І)

	         Дати порівняльний аналіз етапів медсестринського процесу                                                        
	(β = ІІ)

	         Розкрити поняття про потреби людини, висвітлити теорію і класифікацію потреб людини, ієрархію потреб за А.Маслоу, її значення для медсестринської справи, характеристику життєво-важливих потреб
	(β = ІІІ)

	         Визначити перспективи розвитку системи підготовки медсестер в Україні сьогодні, значення економіки охорони здоров’я і маркетингу медичних послуг, самовиховання і самоосвіти в житті та діяльності медсестри                                 
	(β = ІV)


3. Виховні цілі
Виховувати клінічне мислення, почуття гордості, професійного милосердя та культури праці, поглибити почуття професійної відповідальності.                  
4. Міждисциплінарна інтеграція

	№
	Дисципліни
	Знати
	Вміти

	1.


	Медсестринська етика та деонтологія


	Моральні концепції, принципи і традиції сестринської етики і деонтології


	Вміти здійснювати на практиці основні принципи професійної етики та деонтології



	2.


	Основи психології та міжособове спілкування


	Рівні, види і засоби спілкування


	Володіти мистецтвом спілкування з пацієнтом. Володіти самоконтролем при безсловесному спілкуванні (вираз обличчя, міміка, жести...)



	3.


	Основи латинської мови з медичною термінологією


	Медичні терміни в перекладі. Походження слів, що визначають основні поняття
	Користуватися термінами у практичному професійному спілкуванні



	4.
	Основи медсестринства
	Етапи медсестринського процесу
	Володіти технікою та навичками медсестринських маніпуляцій

	5.
	Анатомія людини
	Структуру людського організму
	Застосовувати набуті раніше знання на практиці 




5. План та організаційна структура лекції
	№ п/п
	Основні етапи лекції та їх зміст
	Цілі в 

рівнях абстракції
	Тип лекції. Засоби активізації студентів. Матеріали методичного забезпечення
	Час

	1.
	Підготовчий етап
	
	
	5′

	1.1
	Організаційний момент. Визначення актуальності теми, навчальних цілей лекції та мотивація.

	β = І
	
	

	2.
	Основний етап
	
	
	70’

	2.1


	Викладання лекційного матеріалу за планом:

Основні параметри ринку послуг охорони здоров’я: попит, пропозиція, ціна, конкуренція.

	β = І
	Тематична лекція. 

Методична розробка лекції.
Вступне слово викладача. Актуалізація питання.
	

	2.2
	Види конкурентних структур. Сутність, принципи, функції і мета маркетингу.


	β = ІІ


	Виступ викладача. 

Таблиці, схеми.


	

	2.3
	Ключові економічні категорії маркетингу (потреби, цінності, запити). 


	β = ІІ
	Виступ слухачів.

Додаткові матеріали.


	

	 2.4


	Зміст та етапи процесу управління маркетингом. Стратегії і тактика маркетингової діяльності.


	β = ІІ
	Виступ викладача. Мультимедійний проектор.


	

	2.5
	Вид маркетингу в залежності від попиту.


	β = ІІ
	Виступ слухачів.

Додаткові матеріали.


	

	2.6
	Складові, стратегія і тактика маркетингової діяльності, процес маркетингового дослідження. 

	β = ІІ
	Виступ викладача. Мультимедійний проектор. 


	

	3.
	Заключний етап
	
	 
	  15

	3.1
	Резюме лекції, загальні висновки.
	β = ІІІ
	
	

	3.2
	Відповіді на можливі питання.


	
	
	

	3.3
	Завдання для самопідготовки.
	
	Навчальна література, контрольні питання


	


6. Зміст лекційного матеріалу 
Основи маркетингу в охороні здоров’я. Інструменти маркетингового планування.

Успіх впровадження сучасних технологій управління в охороні здоров’я, як і в інших виробничих і соціальних сферах, переважно базується на концепції маркетингу. Існує думка, що використання маркетингових технологій притаманне лише приватному сектору, адже його метою є збільшення прибутку господарюючого суб’єкта. Помилковість цього твердження доведено світовим досвідом. Одним зі способів покращення результатів діяльності державного сектора є використання засобів, які приватний сектор застосовує для підвищення ефективності роботи своїх компаній. Управлінці державного сектора країн з розвинутою економікою відвідують ті самі курси, що і їхні колеги з приватного сектора, вивчаючи фінанси, маркетинг, діяльність щодо закупівель, основні принципи лідерства, стратегії, підприємництво тощо. Вони аналізують та адаптують до своїх умов методи роботи приватних компаній (ситуаційне лідерство, тотальне управління якістю, орієнтація на споживачів, вимірювання і оцінка результатів, командний підхід, матеріальне стимулювання й оплата за результатами, аутсорсинг тощо).

Хоча ринкові механізми управління поширились із приватного сектора на державний і громадський і в Україні, маркетинг — одна із тих областей, яка найбільше ігнорується або помилково трактується працівниками державних установ. Часто відмінності між комерційними організаціями і державними закладами використовують для виправдання неефективності та непродуктивності роботи, або марного витрачання ресурсів. Відсутність маркетингових знань серед керівників призводить до втрати багатьох можливостей і рівноцінно добровільній відмові від вигоди, яку можна було б отримати, керуючись принципами маркетингу.

Основи маркетингу.
Існує дуже багато визначень маркетингу і для того, щоб розібратися у його суті необхідно розглянути кілька основних понять.

Нестатки
Ідеєю, що покладена в основу маркетингу, є ідея людських нестатків. Нестатки (англ. — needs; рос. — нужды) — відчуття людиною браку чогось. Нестатки не мають предметної форми — відчуття голоду, спраги, холоду, брак відпочинку, певних знань тощо; в медицині — відчуття болю, нудоти; обмеженість фізичних функцій (погіршення зору, задишка при фізичному навантаженні, рухові, порушення при паралічах) тощо.

Потреби
Залежно від розумового розвитку людини, її культурних цінностей, характерологічних та інших особливостей людські нестатки приймають певні предметні форми, які визначаються як потреби. Потреби (англ. — wants; рос. — потребности) — нестатки, які прийняли специфічну форму відповідно до культурного рівня й особистості індивіда.

Наприклад, для сім’ї з європейської країни нестатки у їжі прий​мають форму продуктів із супермаркету, а для сім’ї з віддаленого південно​американського селища приймають форму овочів і фруктів, що вирощені самостійно. Тобто ці сім’ї мають різні потреби. Різні потреби визначають і різну поведінку людей як споживачів. Наприклад, при виникненні зубного болю (нестаток) частина людей відвідає аптеку у пошуках знеболювального (потреби у ліках), а частина одразу звернеться до стоматолога (потреби у медичних послугах).
Порівняльна характеристика державних закладів і комерційних організацій
	Державні заклади
	Комерційні організації

	Часто є монополістами
	Працюють на конкурентних ринках

	Відповідальність керівництва перед суспільством
	Відповідальність керівництва перед власниками

	Діяльність відкрита для суспільного обговорення і у ЗМІ
	Діяльність приховується від ЗМІ та не залежить від суспільної думки

	Часто існує дублювання функцій
	Чіткий розподіл функцій

	Повільність у прийнятті рішень, впровадженні нововведень і реакції на зміни
	Швидке впровадження рішень власників і керівників

	Орієнтація на процес
	Орієнтація на результат

	Мета — визнання суспільством корисності організації
	Мета — отримання прибутку


Попит (англ. — demands; рос. — спрос) — потреби, що забезпечені фінансовою спроможністю. При однакових потребах люди мають різні статки, і їхня поведінка також буде залежати від готовності і можливості сплачувати рахунки. Серед тих людей, що вирішили звернутися до стоматолога, одні відвідають комунальний заклад, а інші — приватну стоматологічну клініку. В даному разі мова йде про різний попит.

Товар (англ. — product) — будь​яка ринкова пропозиція, здатна задовольнити нестаток або потребу. Поняття товару не обмежується матеріальними об’єктами (goods). Це можуть бути також послуги (services), досвід (experiences), події (events), особистості (persons), місця (рlaces), власність (properties), організації (organizations), інформація (information), ідеї (ideas).

В умовах конкуренції успіх організації визначається її здатністю задовольняти потреби споживачів, або іншими словами — чи може вона уособлювати вищу цінність для споживача. А всі управлінські рішення приймаються з огляду на їхній вплив щодо створення споживчої цінності.

Цінність (англ. — value) — це здатність товару чи послуги задовольнити потребу або забезпечити вигодою покупця.

За Ф. Котлером цінність — це правильне поєднання якості, обслуговування і ціни для цільового споживача.

Джек Велч із «Дженерал Електрик» (General Electric), який створив одну з кращих сучасних систем менеджменту, назвав теперішній час епохою цінності: «Якщо ви не можете продати продукт вищої якості навіть за найнижчою ціною у світі, ви ризикуєте бути поза грою».

Співвідношення пропозиції товару і попиту.
Існують різні варіанти співвідношення пропозиції товару і попиту:

· негативний попит (споживачі не бажають купувати пропоновані товари);

· відсутній попит (відсутність інформації щодо певного товару і зацікавленості у ньому);

· латентний попит (існуючі потреби не можуть бути задоволені існуючими товарами);

· нерегулярний попит (змінюється залежно від сезону, дня тижня, або годин дня);

· повний попит (пропозиція товару повністю задовольняє попит);

· підвищений попит (попит на товар більший за його пропозицію);

· нездоровий попит (бажання придбати шкідливі для здоров’я людини або небезпечні товари).

Залежно від конкретної ситуації з попитом на товар організація-виробник буде використовувати різні маркетингові інструменти.

Суб’єкти ринку не створюють потреби: людські нестатки існували і до появи компаній​-виробників. Але разом із іншими соціальними чинниками компанії впливають на розвиток потреб. Зворотний зв’язок і велика кількість мінливих чинників, що впливають на попит, роблять ринкову систему досить динамічною і важко прогнозованою. Тому для успішної діяльності в сучасних умовах керівникам доводиться постійно відстежувати і аналізувати тенденції ринків.

Організації системи охорони здоров’я можуть бути представлені державними інституціями (міністерство охорони здоров’я, управління охорони здоров’я облдержадміністрації тощо), неприбутковими закладами (лікарні та амбулаторно-​поліклінічні заклади) або приватними комерційними підприємствами. Маркетинг у неприбуткових закладах і державних агенціях має свої особливості.  

Приклади відмінностей окремих організацій
	Приклади організацій
	Цілі маркетингової діяльності
	Компоненти маркетингового комплексу
	Маркетинговий комплекс

	
	
	Зацікавлені сторони
	Продукт
	Споживачі
	

	Управління охорони здоров’я облдерж​адміністрації
	Визнання суспільством і органом вищого рівня управління корисності організації
	Міністерство охорони здоров’я і облдерж​адміністрація
	Регіональна політика охорони здоров’я
	Медичні заклади області
	+4Р:

громадськість (public)
партнери (partners)
політика (policy)
фінансові ресурси(purse strings)

	Міська лікарня
	Виживання і залучення коштів, достатніх для продовження діяльності
	Територіальна громада
	Медичні послуги
	Прикріплене населення
	+3Р:

персонал (people)
наочне підтвердження(physical evidence)
процес (process)

	Приватний медичний центр
	Отримання прибутку
	Власники
	Медичні послуги
	Клієнти
	+3Р:

персонал (people)
наочне підтвердження(physical evidence)
процес (process)


 

Маркетинговий процес в організації складається з кількох послідовних етапів:

· аналіз ринку й вибір цільових сегментів (сегментація);

· вибір стратегії;

· створення відмінних переваг (диференціювання);

· розробка комплексу маркетингу;

· реалізація маркетингового плану, контроль і оцінка.

· Інструменти маркетингового планування

Маркетингова стратегія
Стратегія (дав.​грец. «мистецтво полководця») — загальний план діяльності, який охоплює тривалий період часу, спосіб досягнення складної мети, що є головною для організації, і яка надалі коректується відповідно до мінливих умов існування. Стратегія — це модель поведінки, якій слідує організація для досягнення своїх довгострокових цілей. Стратегія компанії — це набір відповідей на запитання «як?». Ці запитання в кожній компанії свої, залежно від поточного стану та цілей компанії. У будь​-якому виді бізнесу умови ринку дозволяють навіть близьким конкурентам уникнути стратегій-близнюків: одні вибирають шлях зниження витрат, інші — диференціації товарів або послуг, треті — обслуговування ринкових секторів або задоволення вузькоспецифічних потреб покупців. Одні компанії конкурують локально або регіонально, інші — глобально.

Які переваги застосування стратегічного підходу?
1. Організація потребує стратегії, щоб скласти маршрут до бажаних результатів і, відповідно, захистити себе від конкурентів та залишитися конкурентноздатною і процвітаючою. В цьому сенсі стратегія визначає напрямок, ціль, до якої необхідно прагнути.

2. Стратегія допомагає організації сфокусувати свої діяльність і енергію на конкретних кінцевих результатах і координувати свої дії. Іншими словами, стратегія може допомогти всій організації згуртуватися в одному напрямку.

3. Стратегія допомагає визначити обличчя організації та позиціонує її як для співробітників, так і для клієнтів та партнерів.

4. Ретельно розроблена стратегія дозволяє організації зменшити невизначеність для організації і її працівників. Зменшення невизначеності допомагає працівникам функціонувати кваліфікованіше і уникати стресових ситуацій. Стратегія спрощує різні задачі для працівників, забезпечуючи їх стандартним способом реакції на більшість ситуацій.

В розробці конкурентних стратегій важливого значення набуває маркетинг.

Маркетинг задає напрямок руху, сприяє концентрації ресурсів, пропонує набір інструментів для успішного ведення бізнесу у вигляді методів аналізу, прогнозування тощо. Маркетингова стратегія включає конкретні стратегії діяльності на цільових ринках і витрати на проведення запланованих заходів. У стратегіях, розроблених для кожного сегменту ринку, необхідно враховувати нові та існуючі продукти, ціни, витрати на просування продуктів і послуг, доведення їх до споживачів; повинно бути зазначено, як стратегія реагує на загрози і відповідає можливостям ринку.

Види маркетингового планування.
Планування — це один з економічних методів управління. Розрізняють стратегічне планування — управлінський процес, спрямований на підтримку стратегічної відповідності між цілями компанії, її потенційними можливостями і шансами у сфері маркетингу (опирається на програмну заяву організації, встановлення допоміжних цілей і завдань, господарський портфель і стратегію росту) і оперативне планування — складання плану маркетингу, розробка набору змінних факторів маркетингу, що піддаються контролю, з метою збільшення обсягу продажів і прибутку компанії.
7. Матеріали активізації слухачів під час викладання лекції 
7.1. Контрольні питання 
1. Основні параметри ринку послуг охорони здоров’я: попит, пропозиція, ціна, конкуренція.

2. Види конкурентних структур. Сутність, принципи, функції і мета маркетингу.

3. Ключові економічні категорії маркетингу (потреби, цінності, запити). 

4. Зміст та етапи процесу управління маркетингом. Стратегії і тактика маркетингової діяльності.

5. Вид маркетингу в залежності від попиту.

6. Складові, стратегія і тактика маркетингової діяльності, процес маркетингового дослідження.

8. Матеріали для самопідготовки слухачів
8.1. Основна література:

8.1.1. Пасєчко Н.В. „Основи сестринської справи” - курс лекцій. „Тернопіль”, 1999, с.84-100, 101-124
8.1.2. «Сестринська справа», Г.А.Апанасенко, С.А.Богуш, Н.А.Троцінська та ін. Київ. -Здоров'я. 1992.
8.1.3. Медсестринська теорія та концептуальна модель. Модуль №1 Громадський коледж ім. Грента М.Оуена.

8.1.4. Медсестринський процес (процес надання допомоги на дому). Модуль №2. Громадський коледж ім. Грента М.Оуена.
8.2. Допоміжна література:

8.2.1. «Довідник старших та головних медичних сестер», О.А.Кудінова, 2001
8.2.2.  Шегедин М. Б. Медсестринство у світі. Львів, 1998. – 288 с.
8.2.5.  Вороненко В. І. Реформування месестринської освіти в Україні. 
           Медсестринство України. – 1998. - №1. – с 5-11
8.2.6.  Етичний кодекс медичної сестри України. // Медсестринство України №1,
           1998, с.29-33.
8.2.7.  «Менеджмент та лідерство в медсестринстві», Ю.В.Вороненко та 
           О.Н.Литвинова, 2001.
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