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Kierunki rozwoju marketingu
na rynku usiug medycznych

Potencjalne obszary zastosowania
marketingu w sluzbie zdrowia

ie wystarczy juz méwié o orientacji marke-
tingowej, jej pozycja, choé jeszcze stabo ugrun-
towana w jednostkach stuzby zdrowia (w Pol-
sce), zdaje sie by¢ nie do wyeliminowania. Konieczne
zatem staje sie generowanie rozwigzan w sferze mar-
ketingu dla sektora opieki zdrowotnej. Ph. Kotler
oraz R.N. Clarke, definiujac orientacje marketingowa
w sluzbie zdrowia, wskazali na nastepujgce obszary
dziatan marketingowych:

@ badania marketingowe rynku docelowego,

@ projektowanie ustug adekwatnych do danego ryn-
ku,

@ rozwdj promocji (reklamy), public relations jako
strategii komunikowania sie z rynkiem,

@ okre§lenie strategii cenowej tak, aby byla ona kon-
kurencyjna,

@ rozwijanie strategii dystrybucji dostarczania ustug
do rynku docelowego?.

Obszary te nie réznia sie od propozycji kierowa-
nych do innych sektoréw gospodarki. Obejmujg one
sfere badawczg oraz sfere instrumentalno-czynnoécio-
wg?, w ramach ktérej wyodrebniamy instrumenty
marketingu-mix. Jest to wiec tradycyjne marketingo-
we spojrzenie na problematyke rynku ustug medycz-
nych. Inaczej obszary zastosowania marketingu w pla-
cowkach stuzby zdrowia postrzegaja ich menedzero-
wie, wykorzystujacy juz techniki marketingowe.
Twierdzg oni, ze marketing placéwki stuzby zdrowia
rozumieé nalezy jako¥:

@ promocje ustug,

@ poszukiwanie nowych klientéw,

@ spos6b planowania i zarzgdzania ustugami,
@ zbieranie informacji o konkurencji,

® analize rynku.

Niezaleznie od prawidlowoéci i petno§ci powyzszej
listy, pokazuje ona w sposéb bardzo konkretny, czego
najbardziej oczekujg menedzerowie stuzby zdrowia od
marketingu na obecnym etapie jego rozwoju. Szuka-
jac konsensusu pomiedzy podejéciem ,marketingo-
wym a medycznym”, a takze biorac pod uwage specy-
fike polskiego systemu opieki zdrowotnej i jego realia,
mozna zaproponowa¢ nastepujacy model marketingu
w stuzbie zdrowia (rys. 1.).

Model marketingu w systemie opieki zdrowotnej
w Polsce ukazuje zaréwno dzialania marketingowe,
jakie moga by¢ podejmowane przez placéwki stuzby
zdrowia oraz potencjalne dzialania, ktére moga staé
sie udziatem Kas Chorych - ptatnikéw systemu. Za-
prezentowanie w ramach modelu nabywcy §wiadczen

(Kas Chorych) jest wazne ze wzgledu na konieczno§é
uwypuklenia istotnej cechy marketingu w tym sekto-
rze, a mianowicie rozdzielenia nabywcy §wiadczen od
odbiorey finalnego, ktérym jest pacjent?. Mozna za-
tem stwierdzié, ze dzialania marketingowe w placow-
kach stuzby zdrowia mozna rozdzieli¢ na dzialania
skierowane do nabywcoéw §wiadczen oraz dziatania
zmierzajgce do pozyskania pacjentéw oraz ich ,,zatrzy-
mania” w danej placéwce.

Najwazniejsze aspekty specyfiki uslug
medycznych

rzystepujac do projektowania dziatan marke-
tingowych w placéwkach stuzby zdrowia,
warto podkresli¢ specyfike ustug medycznych
i jej wplyw na przedmiot projektowania. Wéréd naj-
bardziej specyficznych cech uslugi medycznej, rzutu-
jacych na ksztaltowanie dzialan marketingowych w od-
niesieniu do tego sektora wymieni¢ mozna:
B Zlozony pod wzgledem psychologicznym pro-
ces, ktory odbywa sie ,,na oczach klientéw”.
B Towarzyszacy pacjentom stres.
B Uslugamedycznawymagastalejinterakcjile-
karza z pacjentem, w zwigzku z tym postawa leka-
rza wobec chorego ma zasadnicze znaczenie w kre-
owaniu wizerunku placéwki.
B Swiadczenie uslug medycznych opiera sie na
fachowej wiedzy. Pacjent nie wie, do czego stuza
skomplikowane narzedzia, nie rozumie nazw wymie-
nianych przez lekarza, dlatego tez poteguje to koniecz-
no$é budowania zaufania do lekarza i placowki.
B Oddanie sie w rece lekarza przez pacjenta ozna-
cza zrozumienie jego potrzeb. Oczekuje wyjasnien,
komunikacji. Lekarz wykonuje wiec nie tylko wlasci-
wa usluge medyczng, wymaga sie od niego réwniez
dobrej komunikacji z pacjentem i po$wiecenia mu
mozliwie duzej uwagi.
B Lekarze nie zawsze moga w pelni usatysfak-
cjonowac swoich klientéw.
B Lekarze maja malg mozliwoéé réznicowania
oferowanych przez siebie uslug. Ta specyfika po-
zwala na oddzialywanie na percepcje pacjentéw za
pomoca np. skomplikowanych nazw zabiegow.
B Jakos§éuslugi medycznejnie zawsze zalezy od
samego lekarza, ale réwniez od pacjenta.
B Pacjenciwzasadzie nie oceniaja jakoséci tech-
nicznej §wiadczonej usltugi.

Ustugi medyczne mozna klasyfikowaé jako ustugi
profesjonalne, a zatem wiele ich specyficznych cech
wynika ze specyfiki ustug profesjonalnych.



Trendy w rozwoju marketingu ustug
medycznych

eksze doSwiadczenie rynkowe konsumentéw
bedzie stawia¢ dostawcéw ustug medycznych
w trudniejszej sytuacji. Bedzie sie to wiazalo
z oczekiwaniem wyzszej jakoSci §wiadczonych ustug,
lepszej obstugi, ale réwniez negocjacjami cen §wiad-
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Rys. 1. Model marketingu w systemie opieki zdrowotnej w Polsce

Zrédlo: opracowanie wiasne.



dyczne beda budowaly wlasne silne marki. Najwaz-
niejsze dzialania i trendy charakteryzujace marketing
w XXI wieku prezentuje rysunek 2.

Zdaniem T.J. Rynne placéwki stuzby zdrowia, kt6-
re cheg skutecznie konkurowaé i utrzymaé sie na ryn-
ku powinny:
® zaakceptowat jako priorytet cele marketingowe
oraz zogniskowa¢ swoja dziatalno§ci wokot trzech, czte-
rech najwazniejszych ustug i osiggnaé w nich duzy
rozwdj,
® nauczyé sie wlasciwie wydatkowaé budzety mar-
ketingowe tak, aby wydatkowane $rodki zapewnialy
jak najwieksze efekty,
® réwnowazy¢ rozwdj dostosowujac go do posiada-
nych zasobéw i §rodkéw, wykorzystywaé nadarzajgce
sie okazje,

@ dynamicznie i elastycznie dostosowywaé sie do
rynku, podaza¢ za rynkiem drogami wyznaczonymi
przez specjalistéw ds. marketingu.

Budowanie marki placéwki medycznej na
rynku - branding

ajwazniejszym® wyzwaniem stojgcym przed
marketingiem w dziedzinie ustug medycz-
nych jest poszukiwanie sposobéw odréznie-
nia sie¢ od konkurentéw. Jest to warunek bezwzgled-
nie konieczny do zaistnienia na rynku i zbudowania
lojalnoéci klientéw. Wartoéé marki jest przeciez mie-
rzona lojalno§cia pomiedzy pacjentami a placowka
ochrony zdrowia i jej lekarzami®.

Podstawowym zatem zadaniem w zakresie mar-
ketingu jest budowanie wlasnej tozsamoéci. Strategia
w tym zakresie powinna polegaé na?®:

@ spotegowaniu uwagi pacjentéw na ustugi §wiadczo-
ne przez dang placowke poprzez sygnalizowanie no-
wej strategii,

@ konsolidowaniu i koordynowaniu wdrazania nowej
identyfikacji,

@ tworzeniu nadbudowy zwigzanej z przekonaniem
o slusznoéci wdrazania nowej tozsamoéci oraz jej zna-
czenia wérdd personelu i otoczenia,

® tworzeniu warto$ci organizacji, a wiec okreéleniu,
co jest warto§cig tworzong przez organizacje, w celu
lepszego zrozumienia jej przewagi na rynku przez pra-
cownikdéw oraz pacjentéw.

Warto$é marki i jej wizerunek powinien zaistnieé
w $wiadomoéci pacjentéw, lekarzy i platnikéw oraz
organizatoréw. Z do§wiadczen krajow zachodnich wy-
nika, ze duzo placéwek sluzby zdrowia nie przykiada
wiekszego znaczenia do budowania tozsamoéci. Pod-
mioty §wiadczgce uslugi medyczne stosujg w tym
wzgledzie strategie konsekwentnego informowania
pacjentéw i trwania przy wybranej estetyce (logo, bro-
szury itp.)?. Strategia taka jest oczywiScie lepsza niz
jej brak, ale nie mozna poréwnywacé jej efektéw z kam-
panig promujgca nowg tozsamoéé firmy. Marka staje
sie warto$cig dopiero wéwczas, gdy jej adresaci odbie-
raja ja nie tylko jako logo'?, ale przede wszystkim za-
czynaja kojarzy¢ jej cechy, wartoSci, korzySci, osobo-
woéé, kulture!?. Warto§cig marki jest obietnica, ktéra
daje ona pacjentowi, na tyle kuszaca, aby by on zde-
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cydowany korzysta¢ z ustug konkretnej placéwki. Ist-
nienie jednolitej, spéjnej tozsamosci przynosi korzy-
sci wowczas, kiedy budowany obraz staje sie bardzo
znany, wyréznia si¢ od innych i demonstruje wartoé.
Niestety, to nie zdarza si¢ bez okreélenia wizji marki
oraz instrumentéw jej ksztaltowania. Strategia kon-
sekwentnego pokazywania logo to za malo.

Mozna powiedzieé, ze obszar identyfikacji jest jed-
na z najbardziej zaniedbanych sfer dziataf marketin-
gowych w ochronie zdrowia. Nie tylko w Polsce, ale
jak twierdzi K.D. Speak, réwniez na §wiecie. Fakt ten
jest zadziwiajacy ze wzgledu na to, ze zréznicowanie
swojego produktu (czy ustugi) jest jedng z podstawo-
wych, obok konkurencji za pomocg cen, strategig kon-
kurowania na rynku'?, Wszystkie dziatania rynkowe,
np. w sferze promocji, jakosSci uslug, wplywajg na bu-
dowanie marki i powinny byé jej podporzadkowywa-
ne.

Biorac pod uwage specyfike sektora ustug medycz-
nych mozna sformutowaé kilka zaleceh w zakresie
budowania tozsamoéci placowki dla menedzeréw
i marketeréw opieki zdrowotne;j.

Buduj zgode. W procesie budowania marki waz-
ny jest konsensus calego zespotu. Osiagniecie zgody
zespolu i zrozumienie realizowanego przedsiewziecia
jest Kluczowe dla calego procesu i choé brzmi ono
banalnie, to w wielu organizacjach jest czesto prze-
szkodg trudng do przebrniecia.

Poruszaj sie ostroznie. Proces budowania no-
wej tozsamos$ci w organizacjach juz istniejacych nie
moze przebiegaé bez uprzedniej oceny jej obecnego
wizerunku. Nowa tozsamo§é musi bowiem, przynaj-
mniej na poczatku, korespondowaé w jakim§ sensie
ze starg. Proces zmiany jest dlugotrwaty i nie odbywa
sie na papierze czy szyldzie, ale w §wiadomosci pa-
cjentow.

Badz elastyczny. Stuchaj opinii innych, dysku-
tuj, badz otwarty na propozycje.

Poznawaj kenkurentéw. Tworzac wlasng stra-
tegie, nalezy mie¢ §wiadomo§é pozycji konkurentéw
ilokowa¢é wlasng marke w ich otoczeniu.

Uzyskaj zaangazowanie i akceptacje decy-
dentéw i 0s6b znaczacych dla firmy (np. udziatow-
céw). W wielu organizacjach przy braku zaangazowa-
nia i akceptacji decydentéw naruszane s podstawy
identyfikacji. Jest to najpowazniejszy wrég procesu
budowania tozsamosci'®.

Nieodlgcznym elementem dziatati w zakresie bu-
dowania marki na rynku jest komunikacja z otocze-
niem. Bioragc pod uwage specyfike ustug medycznych®?,
a w szczegblnosci obecny etap ich rozwoju w Polsce,
marketingowe narzedzia umozliwiajgce komunikacje
odgrywaé beda znaczacg role. Wéréd istniejacych in-
strumentéw umozliwiajacych komunikacje placowki
z otoczeniem wskazaé nalezy: dzialania public rela-
tions i publicity ~ majace na celu budowanie §wiado-
mosci i wiarygodnosci firmy oraz budowanie image’u
firmy na rynku.

Podstawowym celem komunikacji jest wptywanie
na opini¢ publiczng i jej ksztaltowanie. Do najwaz-
niejszych technik ksztaltowania opinii zaliczyé nale-
Zy:
® tworzenie obiektywnej informacji o firmie
i jej uslugach przy wykorzystaniu takich mediéw,

jak lokalna prasa, lokalne stacje radiowe czy telewi-
zyjne poprzez nagloénienie otwarcia firmy czy udziat
pracownika firmy (np. znanego specjalisty) jako eks-
perta w lokalnych programach telewizyjnych, audy-
cjach radiowych i artykutach prasowych poswieconych
tematyce zdrowotnej, nowoczesnym badaniom me-
dycznym itp. Publiczne wystapienia specjalisty jako
przedstawiciela firmy dajg mozliwosé poinformowa-
nia szerszej rzeszy odbiorcéw o istnieniu firmy, ugrun-
towania jej pozycji i podniesienia prestizu placéwki,
a takze zasugerowania wysokiej wiedzy i fachowoéci
zatrudnianych oséb, wreszcie tez pozyskiwania klien-
toéw przez wykorzystanie sympatii i zaufania do spe-
cjalisty ijego kwalifikacji (zyskiwanego dzieki publicz-
nym wystgpieniom);

@ dzialalno$§¢ publiczna - organizowanie i udziat
firmy w bezplatnych akcjach diagnostycznych (np.
bezplatne badania mammografii dla kobiet w ramach
walki z rakiem piersi) skierowanych do szerszej pu-
bliczno&ci réwniez pozwala na zaistnienie nazwy fir-
my narynku i utrwalenie jej w $wiadomoéci klientéw.
Inng okazja do pozytywnego zaistnienia w §wiadomo-
§ci odbiorcéw jest zaangazowanie firmy w akcje cha-
rytatywne, np. zorganizowanie na terenie placéwki
punktu przyjmowania daréw charytatywnych i oglo-
szenie tego w érodkach masowego przekazu. Udzial
w takich akcjach z jednej strony umozliwia wykreowa-
nie firmy jako zaangazowanej w aktualng problema-
tyke zdrowotna, zyczliwej pacjentowi, a z drugiej stro-
ny, reklamuje firme, ktéra posiada nowoczesne urza-
dzenia diagnostyczne;

® organizacja imprez - przycigganie uwagi klien-
toéw poprzez organizacje tzw. drzwi otwartych firmy,
seminariéw, konferencji prasowych. Tego typu dzia-
tania PR bylyby bardzo skuteczne w przypadku duzej
placéwki, takiej jak np. specjalistyczna klinika czy szpi-
tal. Obecnoéé na uroczystosci znanych i liczacych sie
osobistoéci dodaje imprezie prestizu. Tego typu dzia-
lania sg bardzo skuteczne — zaréwno pod katem bu-
dowy wizerunku firmy, jak i promocji sprzedazy;

© publikacje — materiaty reklamowe majace na celu
dotarcie przedsiebiorstwa do rynku docelowego i po-
zytywny wplyw na odbiorce. Chodzi tu o opracowanie
profesjonalnej oferty, ulotek, folderéw bedacych zré-
dfem informacji na temat firmy i oferowanych ustug,
cen i systeméw rabatowych. W przypadku ustug me-
dycznych bardzo skuteczne byloby wydawanie przez
firme wlasnego pisma np. kwartalnika o problematy-
ce medycznej i zdrowotnej, zawierajacego informacje
o firmie i oferowanych ustugach. Pismo w formie biu-
letynu byloby wysylane bezptatnie do klientéw firmy
— docelowo do 0s6b na kierowniczych stanowiskach
w lokalnych przedsigbiorstwach oraz wyktadane w po-
czekalniach plac6wek medycznych. Niniejszy biuletyn
mogtby by¢ kolportowany réwniez jako wktadka w po-
czytnych pismach po§wieconych zdrowiu i medycynie;
® tworzenie tozsamo$ci wizualnej firmy (wizu-
alizacja firmy) — opracowanie kontrastéw promo-
cyjnych umozliwiajacych identyfikacje firmy na ryn-
ku, wskazujacych na charakter prowadzonej dzialal-
noéci i sugerujacych profesjonalizm, wysoka jakosé
ustug, wzbudzajacych zaufanie i przyjazny klimat
u odbiorcy. Wykorzystanie symbolu, ktéry wzmocni



identyfikacje instytucji i pozwoli na jej odréznienie od
konkurencji. Zalecana jest konsekwencja w doborze
kolorystyki charakteryzujacej firme — zaré6wno w od-
niesieniu do znakéw identyfikacyjnych, jak i wystroju
wnetrz oraz uwzglednianie przy doborze kolorystyki
zdobyczy wspblczesnej psychologii;

@ reklama zewnetrzna — oznakowanie placéwki
poprzez umieszczenie szyldéw i tablic informacyjnych,
zawierajacych wszystkie stale elementy identyfikacyj-
ne.

Menedzerowie stuzby zdrowia i wlasciciele prywat-
nych praktyk powinni przyswoi¢ sobie kilka podsta-
wowych sposobéw wplywajacych na lepszg komuni-
kacje z otoczeniem i w efekcie wieksza sprzedaz’®:
® badz widoczny w otoczeniu jako wykladowca,
konsultant w trakcie kurséw, szkolen, wspé6lorgani-
zator prelekgji itp.,

@ twoérz i utrzymuj baze danych o klientach -
baza danych o pacjentach jest nieocenionym Zrédiem
informacji. Cierpliwoéé wprowadzania danych do sys-
temu moze zaowocowaé mozliwoécig ich przetwarza-
nia pod ré6znym katem oraz prognozowania zapotrze-
bowania na konkretne ustugi. Dzigki e-mailom moz-
na informowaé pacjentoéw o oferowanych nowych ustu-
gach, przekazywaé informacje z zycia firmy itp.,
@ utrzymuj kontakt z mediami — wypowiadaj sie
na temat wyposazenia, metod leczenia, epidemii, wy-
§lij do prasy swojg ekspertyze,
@ utrzymuj czlonkostwo w sieci — bierz czynny
udziat w zawodowych organizacjach. Pamietaj o two-
rzeniu komitetéw, stowarzyszen, fundacji. Jak traf-
nie ujat to PA.Gluck: ,Jezeli chcesz rozwija¢ swoja
praktyke, nie mozesz czekaé, az ryby same wskocza
do lodzi, musisz sam zarzucaé swojg sie¢ do wody ™.
Joanna Holub
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Ksiazka stanowi zbidr tekstéw poswieconych pro-
blemom oceny i rozwoju umiejetnoéci pracownikow.
Jej celem jest dostarczenie rzetelnej wiedzy z zakresu
doradztwa personalnego — zaréwno teoretycznej, jak
ipraktycznej, majacej dopomdc pracownikom dziatéw
kadr w profesjonalnym wykonywaniu ich obowigzkéw,
z pelng $wiadomoécig mozliwych pulapek i ograniczen.
Ksigzka powstata bowiem z my$la o osobach trudnia-
cych sie sprawami rekrutacji, selekcji, ocen pracowni-

czych, szkolenia i rozwoju personelu réznych szczebli
- od stanowisk podstawowych po stanowiska mene-
dzerskie.

Pozycja ta powinna by¢ zatem traktowana jako
kompendium wiedzy na temat psychologicznych
aspektéw oceny, przydatne przede wszystkim — acz-
kolwiek nie tylko — osobom od niedawna trudnigcym
sie ta problematyks oraz punkt wyjicia do dalszych
poszukiwan dla oséb bardziej zaawansowanych.



