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Контекст
Според Ph. Kotler [8] маркетингът е игра, от която се

учиш, вземаш решение, наблюдаваш резултатите и след това
вземаш по-добри решения. Американската маркетингова
асоциация [6] определя маркетинга като организационна
функция и съвкупност от процеси за създаване, комуникиране
и предоставяне на стойност за потребителите с цел управ-
ление на взаимоотношенията с тях по начин, по-който се
облагодетелства фирмата и всички, свързани с нея страни.

В центъра на маркетинговата концепция на пластич-
но-възстановителната и естетична хирургия стои идеята за
доброволна размяна (предлагане и купуване) на здравни ус-
луги от нейния предметен обхват.

Едната страна (потребителят) получава от другата
страна (системното клинично направление „пластично-
възстановителна и естетична хирургия”) определена здравна
услуга срещу заплащане по опре -
делен ред и условия. Консумира-
нето на тази размяна изисква от
тези, които оказват здравната ус-
луга, да правят последната дос-
тъпна и качествена, а от потре-
бителите – да правят доброволно
своя избор. Погледнат от такъв
ъгъл, маркетингът в системното
клинично направление „пластич-
но-възстановителна и естетична
хирургия” е процес, чрез който
той търси начини за определяне
на потребностите на потенциал-
ните си клиенти от качествени
здравни услуги. Концептуално,
това означава, че маркетингът,
провеждан в здравеопазването и
във всяко от неговите системни
клинични направления в т.ч. плас-
тично-възстановителната и есте-
тична хирургия може да бъде де-
финиран като анализ, планиране,
внедряване и управление на
грижливо съставени програми,
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предназначени да поощрят и засилят доброволната размяна
на ценности с цел да се постигне качествено оказана здравна
услуга [2]. 

Известно е, че маркетингът зависи до голяма степен
от организацията на здравните услуги по отношение на пот-
ребностите на целевите здравни пазари и от прилагането на
ефективна дистрибуция, ценообразуване и комуникации.
Съществените компоненти на тази формулировка и свърза-
ните с тях дейности в системното клинично направление
„пластично-възстановителна и естетична хирургия” са
показани на Фигура 1 [4]. Най-общо те са:

�идентифициране на потребностите и желанията на
целевите здравни пазари, което означава, че системното
клинично направление „пластично-възстановителна и ес-
тетична хирургия” трябва да познава своите потенциални
потребители;

Фигура 1. Маркетинг на здравните услуги (по [4])



2*2015                                                                                                                                        Социална медицина
33

ЗДРАВЕН МЕНИДЖМЪНТ

�създаване на нови здравни услуги от предметния
обхват на пластично-възстановителната и естетична хи-
рургия или реорганизиране на някои от наличните такива,
като отговор на актуализираната идентификация на пот-
ребностите на целевите здравни пазари;

�изграждане на организация, улесняваща обмяната
на пластично-възстановителните и естетични хирургични
услуги на целевите пазари. 

Маркетингови одити 
на произвежданите здравни услуги 
в системното клинично направление
„пластично-възстановителна 
и естетична хирургия”
Това са регулярни вътрешни проверки и оценки на

асортимента на предоставяните от пластично-възстанови-
телната и естетична хирургия здравни услуги. Този вид
организирани проверки трябва да включват според С. Спи-
ридонов [4]:

�идентификация на целевите пазари и на техните
нови потребности от здравни услуги, отговарящи на кри-
териите за качество по трите координати: условия, дей-
ности, резултати;

�оценка на настоящите пластично-възстановителни
и естетични хирургични услуги по параметрите “асорти-
мент” и “качество” и доколко те отговарят на идентифици -
ра ните потребности на целевите здравни пазари;

�модификация на факторите, които улесняват об-
мена на пластично-възстановителните и естетични хи-
рургични услуги.

Целеви пазари
Оценката на околната среда има за цел да идентифи-

цира настоящите и потенциално възможните целеви пазари
на системното клинично направление и на факторите, които
оказват влияние на потребителите на произвежданите от
него здравни услуги.

Известно е, че при здравните услуги крайният потре-
бител на обмяната е клиентът с неговите претенции за ка-
чество. Обаче, има и други фактори, които оказват влияние
върху този процес. Например лекарите в системното клинично
направление „пластично-възстановителна и естетична хи-
рургия” осъществяват контрол не само върху достъпа на па-
циентите до него, но определят и какви да бъдат специфичните
услуги, които ще им бъдат оказани. Паралелно с това платците
(НЗОК, ДЗЗФ и др.) оказват голямо влияние върху ставките,
които се използват за определяне на цените на здравните ус-
луги. Нормативните актове (наредби, правилници), както и
акредитацията, атестирането, комуникационните и други
фактори също оказват директно или индиректно влияние
върху вида, интензивността и качеството на произвежданите
здравни услуги от клиничното направление „пластично-въз-
становителна и естетична хирургия”.

Пример за това е проведеният от „Сова Харис” [3]
маркетингов одит за обществените нагласи към пластичната
хирургия, който е насочен не само към това как да се удов-
летворят по-пълно очакванията на клиентите и на другите
заинтересовани страни, но и към идентифициране и задо-
воляване на изискванията на останалите съставки на пазарния
обмен, които оказват влияние върху решението за извършване
на покупката на един или друг вид пластично-възстанови-
телни и естетични хирургични услуги.

Асортимент на пластично-възстановителните
и естетични хирургични услуги
Маркетинговият одит дава представа до къде да се

простира зоната, обслужвана от системното клинично на-
правление „пластично-възстановителна и естетична хи-
рургия” и потребностите на целевите здравни пазари.

Американската маркетингова асоциация [6] постулира,
че наличието на такава информация улеснява вземането на
решения за разширяване на асортимента на произвежданите
здравни услуги както по обхват и интензивност, така и по
качество (Фигура 2).

От значение в случая е оценката на конкуренцията,
на асортимента на предлаганите от нея здравни услуги, на
нейните целеви пазари и на заплахата, която тя представлява
за системното клинично направление „пластично-възста-
новителна и естетична хирургия”. Например, ако конку-
ренцията внедри нови технологии за поддържане на физио-
логичния континуум или за постигане на по-добра физическа
симетрия [1], може да се наложи преоценка на целевите
пазари в тази област, като се планира какви промени в ус-
лугите ще бъдат необходими.

Новостите в медицинските технологии могат да на-
ложат въвеждането на нови здравни услуги в областта на
съвременната пластично-възстановителна и естетична хи-
рургия. От друга страна своевременното определяне на въз-
можностите на конкуренцията може да позволи да се орга-
низира внедряването на модерни програми за по-пълно за-
доволяване на потребностите от физическа симетрия в повече
териториални ареали.

Усъвършенстването на маркетинга по двете основни
направления (маркетингова околна среда и маркетингов
асортимент), в контекста на планирането на произвежданите
здравни услуги, налага маркетинговият одит да се провежда
по предварително добре обсъден въпросник. Това, както
подчертава З. Тонева [8], ще позволи да се получи достатъчна
по обем и достоверност информация за вземане на адекватни
управленски решения при определяне на асортимента на
предлаганите пластично-възстановителни и естетични хи-
рургични услуги. 
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