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Рассматриваемый в теории, но никогда не достижимый на практике 

чистый, или совершенный рынок требует соблюдения, по меньшей мере, 

пяти условий: 

1. Атомистичность – в нем должно участвовать множество независимых 

продавцов и покупателей; только при этом условии ни один из них не будет 

достаточно силен, чтобы воздействовать на функционирование рынка. 

2. Однородность продукции - если продукты одинаковы, у покупателя нет 

объективных причин для предпочтения товара одного продавца товару 

другого, кроме цены. 

3. Свобода “вхождения в рынок” любого производителя и любого 

покупателя. 

4. “Прозрачность рынка” - полная осведомленность участников о 

происходящих на нем событиях, отсутствие сговора между продавцами. 

5. Мобильность факторов производства, в частности, взаимозаменяемость 

труда и капитала. 

Любой реально функционирующий рынок, несмотря на очевидные 

отклонения от приведенной идеальной схемы, характеризуется действием 

более или менее эффективного рыночного механизма. Это означает, что в 

основном цены изменяются под воздействием соотношения спроса и 

предложения, а распределение ресурсов и объемы производства, наоборот, в 

целом ориентируются на цены как сигналы о состоянии рынка и о будущих 

тенденциях его развития – для экономики характерна тенденция к 

оптимальной структуре производства и распределения благ. 

Хотя существуют еще страны, где сохраняется антипод рынка - плановая 

система управления экономикой, исторический опыт показал, что, по 

крайней мере, на обозримое будущее альтернативы рынку нет. 

Несмотря на внешнюю хаотичность, рынок представляет собой системную 

форму организации общественного производства и потребления, то есть 

определённый порядок, целостное единство закономерно расположенных и 

находящихся во взаимной связи частей (элементов). 

Медицинский рынок – не исключение. Он диверсифицирован на рынки 

«бизнес-бизнес» (В2В) и «бизнес-потребитель» (В2С), рынки товаров, работ 

и услуг, на основной (товаров, работ и услуг медицинского назначения), 

сопутствующие (парамедицинские) и вспомогательные рынки (1). 

Рынок – это самоорганизующаяся и самонастраивающаяся система. В 

рамках, предусмотренных законами страны, рынок самовоспроизводится по 

экономическим законам. Это – самоприспосабливающаяся система, которая 

сохраняет работоспособность в условиях непредвиденного изменения 

свойств составляющих ее элементов или среды посредством смены 

алгоритмов своего функционирования или поиска оптимальных состояний. 

Рыночная организация основана на системе ценностей, то есть 

структурной целостности, которую составляют ценности соответствующей 



культуры, складывающейся из структурированного набора ценностей, 

которые на отдельном этапе личностного развития принимает и разделяет 

индивид. 

Рынок предлагает то, что востребуется. Именно поэтому современный 

маркетинг основан на производстве того, что покупается, а не на продаже 

того, что производится. Покупатель ведом тем, что укладывается в его 

систему ценностей и которая в совокупности складывается в систему 

общественных ценностей. Соответственно, товаропроизводитель создает те 

ценности, которые пользуются спросом у потребителей. 

В самом общем виде иерархическая система индивидуальных ценностей 

(ценностей потребителей) представлена пирамидой, на более низких 

ступенях которой лежат те из них, без удовлетворения которых индивид не 

поднимется на следующую ступень (рис. 1). 
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Рис. 1. Пирамида ценностей А.Маслоу. 

 

Заслуга перестройки состоит хотя бы в том, что она дала начало 

удовлетворению потребностей уважения (самоуважения) потребителя на 

рынке. В сопоставлении с доперестроечным временем это была настоящая 

революция – в самоосознании потребителем истинного значения своих 

предпочтений (для сравнения достаточно вспомнить диктатуру продавца в 

советской торговле и официанта, таксиста, слесаря-сантехника в 

ненавязчивом советском сервисе). 

Система ценностей, как правило, задает общую направленность решения 

конфликтов и любых выборов. Рынок развивается постольку, поскольку 

«потребитель всегда прав». Потребитель, уважая себя в этом качестве и 

обоснованно ожидая того же от товаропроизводителя, едва ли вернется к 



товару, с которым связаны его разочарования (будь то характеристики 

покупки, обслуживания или разрешения конфликта). Кроме того, обращаясь 

к товаропроизводителю, потребитель хочет знать, не поступается ли он при 

этом самоуважением. Ему нужно быть уверенным, обращаются или не 

обращаются к этому товаропроизводителю такие же уважающие себя 

потребители. Тем самым качество потребителя приобретает 

самостоятельную ценность. Не поток клиентов к товаропроизводителю 

(проходимость) как количественная характеристика обращаемости, а 

качество потребителя, определяемое качеством товаропроизводителя, 

является значимым для выбора потенциальных клиентов и формирует 

индивидуальную шкалу оценки товаропроизводителя. 

На практике анализ своеобразия структур отдельных систем ценностей 

пока сводится лишь к фиксации сравнительной высоты, к указанию иерархии 

ценностей. А высокая ценность товаропроизводителя чаще всего 

декларируется им самим, обычно – в рекламе и ценовой линейке. Как 

правило, этому сопутствует помпезный интерьер, внешне дорогое 

оборудование и услужливо-обходительный персонал. Это не исключает, 

однако, предоставление низкопробного товара, неорганизованный процесс 

товарообмена и сопутствующего обслуживания. Иными словами, в 

великолепной форме может быть заключено пустое, бесполезное 

содержание. Это в особенности важно применительно к услугам вообще и к 

медицинским услугам в частности: если в овеществленном товаре 

потребитель видит свою пользу, то услуги такой очевидностью не обладают. 

Несоответствие полезности (потребительской ценности) услуг и цен на них 

порождает неудовлетворенность потребителя и смещает 

товаропроизводителя на более низкое место в индивидуальной шкале оценки 

таковых. 

Возникает явное несоответствие между высокой оценкой 

товаропроизводителем самого себя и низкой его оценкой потребителем. 

При слабой конкуренции в отсутствие иного потребитель предпочтет 

поиск того, что его устроит, в теневой экономике, когда, как сейчас в 

здравоохранении, предложение (напрямую от врачей бюджетных 

учреждений здравоохранения) – в избытке повсеместно, а цены – сравнимо 

ниже. 

Теряют – все: товаропроизводитель от непродуманной маркетинговой 

политики, потребитель от недостатка адекватного легального предложения, 

государство – поскольку от удовлетворения теневого предложения 

налоговых поступлений в казну не происходит. 

Создание конкурентной среды на рынке – задача государства. Это 

достигается множеством возможностей правового регулирования. В свою 

очередь, эффективность правового регулирования зависит от качества 

законов. Чтобы развивалась эффективная законодательная база 

регулирования рынка, нужна политическая воля. Однако в настоящее время 

государство все еще хочет не видеть рынок, экономику в социальной сфере. 

Поэтому дело – за самим рынком. 



Есть немало институтов саморегулирования рынка. В целях настоящей 

работы один из них – механизм объективизации оценки 

товаропроизводителя. Есть множество способов достижения этого, но, 

поскольку предваряет оценку любого явления его определение и измерение, 

постольку любой из этих способов в едином механизме требует определения 

того, что подвергается оценке, и того, какие измерители применяются в 

качестве ее критериев и показателей (индикаторов). 

Задача объективизации оценки товаропроизводителя состоит в том, чтобы 

произвести замеры его текущего места в системе, элементом которой он 

является, с учетом влияния факторов других систем. Существует система 

ценностей товаропроизводителей, основанная на удовлетворении 

потребностей производства и извлечения прибыли. Существует система 

ценностей потребителей – они руководствуются своим выбором 

удовлетворения текущих потребностей в их индивидуальной иерархии. 

Товаропроизводители ориентированы на систему ценностей потребителей, 

изучая их предпочтения, проводя маркетинговые исследования и узнавая 

портрет «своего» усредненного потребителя. Однако конкретному 

потребителю выбрать «своего» конкретного товаропроизводителя не просто 

– чаще приходится идти путем проб и ошибок. Товаропроизводители 

вращаются в среде себе подобных, где кто-то является контрагентом, кто-то 

– партнером, а кто-то – конкурентом (2). Как они соотносятся между собой в 

кругу равных, не известно – ни им самим, ни потребителям. У тех и других 

возникает необходимость видеть на воображаемой карте рынка место 

конкретного товаропроизводителя. 

В зависимости от того, что подвергается оценке, это место не будет ни 

единым, ни постоянным. Возможна как совокупная оценка на конкретный 

момент времени, так и динамическая оценка за отрезок времени. В 

сопоставлении с подобными оценками множества товаропроизводителей 

складывается общая картина рынка как системы. 

И чтобы можно было установить на карте место конкретного 

товаропроизводителя, рынок должен представлять собой систему отсчета или 

систему координат. 

Координаты – это переменные величины, значения которых характеризуют 

какое-либо качество системы, а в совокупности – ее состояние в конкретный 

момент. Координат может быть бесчисленное множество, для практических 

же целей всегда приходится отбирать определенное их число. Выбору 

координат соответствует выбор критериев, по которым проводится оценка 

фактически достигнутых показателей. Соответственно, в каждой системе 

оценки задаются свои критерии, которым соответствуют или не 

соответствуют фактические показатели. Объединение таких показателей по 

тем или иным признакам в совокупность демонстрирует ту или иную 

характеристику части целого – они служат кластерными индикаторами 

состояния системы. 

Наиболее обыденной в настоящее время уже стала оценка в системе 

координат через определение рейтинга. Рейтинг – это сравнительная оценка 



значимости, масштабности, важности, веса, места, позиции элемента 

(субъекта, объекта, проблемы, явления) системы в кластере, характеризуемая 

числовым показателем или номером места, занимаемого им в ряду подобных. 

Это может быть оценка верхнего или нижнего эшелона в кластере (например, 

топ-100), по убывающей или восходящей, по одному или многим параметрам 

и т.д. Исследование рейтинга применяется при определении самых 

разнообразных видов потребительских предпочтений в целом. В массовом 

сознании рейтинг – это степень популярности наиболее известных в стране 

персоналий. На самом деле число видов рейтингов очень велико, и в 

принципе бесконечно, поскольку бесконечно число параметров, по которым 

может проводиться исследование рейтинга субъекта, объекта, проблемы, 

явления. В рыночной среде рейтинги применяются уже достаточно широко 

(например, публикуемые РосБизнесКонсалтинг - страны, наихудшим 

образом влияющие на климат, самые удобные налоговые системы в мире, 

самые экономически свободные страны, самые функциональные банкоматы, 

самые популярные новогодние подарки в мире, самые привлекательные 

компании-работодатели, самые продаваемые иномарки, самые популярные 

книги в соответствующем году и т.д.). 

Наиболее часто используются количественные рейтинговые оценки. Это – 

обычная практика в сети Интернет (например, рейтинги сайтов на поисковых 

системах Яндекс и Рамблер). 

Однако рынок основан на различиях, не будь которых – не существовало 

бы конкуренции. Каждый товаропроизводитель стремится отличаться от себе 

подобных собой и своим товаром. При этом каждый товаропроизводитель 

находится в соответствующей точке своего жизненного цикла. У каждого – 

свой масштаб микроэкономической активности. Поэтому у каждого – свой 

поток потребителей, а отсюда – свои показатели оборота и прибыли. 

Безусловно, существуют относительные и приведенные показатели, но, 

будучи демонстративны для экспертной экономической оценки, на рынке 

массового спроса они не отражают степени соответствия предоставлений 

законным ожиданиям потребителей. О том свидетельствуют, например, 

скандалы о содержании сои в мясных изделиях или о генно-

модифицированных продуктах. 

Степень соответствия товара законным ожиданиям потребителей может 

быть установлена по качественным характеристикам предоставления – не 

только самого товара, но и процесса его передачи продавцом потребителю, 

т.е. товарообмена. Более того, степень соответствия товара законным 

ожиданиям потребителей может быть установлена во всей цепочке от 

предложения (рекламы) до послепродажного периода. 

Наиболее часто наряду с рейтингами по количественным показателям 

встречаются рейтинги по смешанным (количественным и качественным) 

показателям (например, Top Hotels – годовой топ-100 отелей мира 

определяет лучшего не только по количественным показателям запросов, но 

и наряду с экспертными оценками – по оценкам посетителей сайта, которые 

имеют сугубо качественную природу их персональных предпочтений). 



Рейтинг по качественным показателям – явление пока еще достаточно 

нечастое (например, оценку сайтов по качественным показателям проводит 

Cybernetic Analytic System). Между тем на рынке В2С степень соответствия 

товара законным ожиданиям потребителей определяется, прежде всего, 

качественной оценкой товаропроизводителя (а на рынке услуг, в том числе 

медицинских – исключительно таковой). Более того, такая оценка является 

наиболее объективной, если проводится экспертным методом – потребитель 

пользуется исключительно субъективными представлениями в шкале 

«хорошо – плохо», а потому то, что хорошо для одного, для другого может 

быть плохо; экспертная же оценка основывается на жестких критериях, на 

которых строятся усмотрения специалистов. 

Для экспертной оценки обычно привлекаются специалисты юридического, 

экономического и управленческого профиля (а также психологи, 

занимающиеся организационным консультированием), сведущие в 

техническом содержании товара, обращающегося на рынке. Узкая 

специализация для них необходима: юристы, экономисты и управленцы, 

привлекаемые в качестве бизнес-экспертов и специализирующиеся в сфере 

материальных товаров, редко являются специалистами на рынке услуг, и 

наоборот; специалисты в обороте одних товаров, работ, услуг редко столь же 

глубоко владеют познаниями об обороте других товаров, работ, услуг. 

Поэтому, например, специалисты в сфере оказания и оплаты финансовых 

услуг не являются таковыми в сфере оказания и оплаты медицинских и 

других услуг. 

Кроме того, экспертная оценка по-разному возможна в сфере крупного, 

среднего и малого бизнеса. Для экспертной оценки разные специалисты 

могут быть привлечены крупным, редко могут – средним и не могут – малым 

бизнесом. Малый и средний бизнес ориентирован в большей мере на то, что в 

качестве бизнес-эксперта знаток технического содержания товара совмещает 

в одном лице юридические, экономические и управленческие познания. И 

это понятно: платежеспособность среднего и, тем более, малого бизнеса для 

привлечения нескольких специалистов несравненно меньше, чем крупного (и 

тем ценнее те, которые в одном лице комплексно ориентированы в 

проблематике – в том числе для крупного бизнеса). 

Наконец, экспертная оценка по качественным показателям не зависит от 

таковой по количественным, в том числе, формализованным в официальных 

отчетах (бухгалтерском, например). Нередко так бывает, что давно 

существующая организация показывает в отчетах нулевую, если не 

отрицательную прибыль, и при этом продолжает расширяться и развиваться. 

Только сокрытием доходов это объяснить нельзя. Как правило, это означает, 

что она особыми (возможно, не всегда вполне легальными) путями на 

текущем этапе реструктуризирует доходы для реинвестирования 

производства. Несмотря на некорректность фискальных отношений с 

государством, т.е. в распределении доходов, качество отношений такой 

организации с потребителями обычно высокое – иначе она не смогла бы 

получать доходы, обеспечивающие возможность развития. И высокая 



экспертная оценка по качественным показателям вполне может не 

соответствовать таковой низкой по количественным показателям. 

Ценность существования института бизнес-экспертов состоит не только в 

оценке товаропроизводителей, позволяющей формировать разного рода 

рейтинги на рынке. От бизнес-экспертов – в случае обращения за 

консультацией – можно ожидать рекомендаций, что следует предпринять в 

случае низких рейтингов, чтобы подняться в них на более высокую ступень, 

а значит – повысить эффективность конкретного предприятия. 

Тем самым оценка товаропроизводителя для целей позиционирования в 

рейтингах становится вторичной – первичной становится бизнес-экспертиза 

для целей реинжиниринга. Реинжиниринг – это процесс оздоровления 

предприятия посредством подъема технических решений на новый уровень, а 

также создание принципиально новых эффективных бизнес-процессов, 

которых прежде на предприятии не было. 

Нередко реинжинирингу предшествует процедура дью дилидженс как 

оценка состояния предприятия или его экономического окружения. Это 

тщательная подготовка предприятия к проведению преобразований либо к 

осуществлению тех или иных транзакций (как правило, сделок). Due diligence 

в переводе – обеспечение должной добросовестности, проверка одного на 

лояльность к другому в экономических отношениях. Чаще всего термин 

используется в финансах и праве. Сокращенно используют аббревиатуру 

DueD, DDG. Метод состоит из сбора и анализа информации, принятия 

решения и формы его подачи относительно целесообразности вступления в 

те или иные отношения с контрагентами. С помощью DueD оцениваются 

возможные риски. При сборе информации учитываются любые сведения, 

независимо от источников происхождения. Изучение полученной 

информации делается различными специалистами по отдельности, затем 

производится сводный анализ. Решение принимается экспертами DueD 

отдельно от заказчика. Форма подачи бывает развернутой (с приложением 

отдельных промежуточных выводов специалистов, источников информации), 

или в виде краткой рекомендации о дальнейших действиях. 

Это открывает путь к использованию возможностей бенчмаркинга. 

Бенчмаркинг – это подход к стратегическому планированию деятельности 

предприятия, предполагающий непрерывный процесс оценки уровня 

продукции и методов работы, открывающий, изучающий и оценивающий все 

лучшее на других предприятиях с целью внедрения существующего 

передового опыта. Появление бенчмаркинга связывают с эволюцией 

развития концепций конкурентоспособности и качества. На практике был 

использован в Японии в конце 50-х годов. Впервые на западе бенчмаркинг 

был использован корпорацией Xerox в 1979 году в целях преодоления 

рыночных проблем, обусловленных катастрофически быстро 

уменьшающейся долей рынка корпорации. Бенчмаркинг способствует 

открытости и повышению эффективности бизнеса: дает организации сигналы 

раннего предупреждения о ее отставании; выясняет уровень организации по 



сравнению с лучшими в мире; ведет к быстрому внедрению новых подходов 

при меньшем риске; сокращает затраты на процесс улучшения. 

Существует еще немало других средств помощи предприятию извне. Это 

позволяет ему существенно подняться во всевозможных рейтингах. Тем 

самым диагностике (позиционированию в рейтингах как показателю 

хозяйственного здоровья) сопутствует терапия (комплекс мер по устранению 

организационных патологий), по результатам которой хозяйственное 

здоровье предприятия оценивается вновь. 

Наряду с экспертной оценкой товаропроизводителя востребована 

экспертная оценка его менеджмента: и количественные, и качественные 

показатели предприятия во многом зависят от уровня, которым обладают 

персоналии, определяющие политику управления им. Если предприятие 

годами стагнирует в перманентном кризисе, его количественные и 

качественные показатели одинаково плохи. Вывод предприятия из кризиса 

состоит в выстраивании или перестройке системы управления. Для этого 

можно пригласить топ-менеджера извне, можно найти такового среди своих 

рядовых менеджеров, но в любом случае он должен квалификационно 

соответствовать позиции топ-менеджера. 

На рынке медицинских услуг менеджмент еще не сложился, и в настоящее 

время не произошло его отделения от производственного медицинского 

персонала. В этой связи актуальность квалификационной оценки 

менеджмента медицинских организаций прогрессивно возрастает. А с этим 

растет и потребность в подготовке и повышении квалификации менеджмента 

медицинских организаций. 

В этой связи медицинским бизнес-экспертам доступна как оценка 

познаний (в том числе, по заказу рекрутинговых агентств или отдельных 

работодателей), так и подготовка менеджмента медицинских организаций. В 

конечном счете, это позволяет формировать персональный рейтинг 

менеджеров медицинских организаций, что создает систему координат, в том 

числе, для организаций по подбору персонала, включая «охотников за 

головами». 

На более совершенных рынках институт бизнес-экспертов давно сложился, 

будучи интегрирован в их развитую инфраструктуру. На несовершенном 

рынке в социальной сфере в целом и на рынке медицинских услуг в 

частности в настоящее время институт бизнес-экспертов вообще не 

сформировался. Не создана система координат медицинского рынка. 

Отсутствует единство в определении, измерении и оценке места 

товаропроизводителей и менеджмента на карте рынка. Это приводит к 

стагнации самого рынка, который не развивается по причине отсутствия не 

зрелой конкуренции, а механизмов формирования системы ценностей 

товаропроизводителей, стимулирующих их к соответствующему 

позиционированию на рынке на основе объективных и демонстративных 

измерителей, одинаково внятных для потребителей, контрагентов и 

конкурентов. 
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