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MARKETINGOWE ZARZADZANIE PALCOWKA MEDYCZNA

Wstep

Celem kazdego przedsiebiorstwa jest zaspokajanie potrzeb klientow. Placowki
medyczne mozna potraktowaé jako mikroprzedsiebiorstwa, ktére w swej
dziatalnosci powinny zawiera¢ koncepcje zarzadzania marketingowego. Proces
planowania i wdrazania koncepcji marketingowej wymaga odpowiedniego
przygotowania i realizowany jest w nastepujgcych etapach: analiza sytuaciji
rynkowej, planowanie strategiczne w ramach marketing-mix, wdrozenie
odpowiednio dobranego marketing-mix oraz kontroli efektéw. Celem niniejszej
publikacji jest przedstawienie  wykorzystania  koncepcji  marketing-mix
w zarzgdzaniu gabinetem medycznym.1

Co to jest rynek — mikro i makro otoczenie

Rynek to ogdt stosunkéw wymiennych, ktére zachodzg pomiedzy podmiotami
reprezentujgcymi sprzedajagcych oraz kupujacych.2 Inaczej ujmujgc temat, rynkiem
mozna nazwa¢ podmioty reprezentujgce podaz i popyt, ktére dokonujgc transakc;ji
handlowych, decydujg o poziomie cen.” Biorgc pod uwage rynek ustug
medycznych strone popytowg stanowig pacjenci zgtaszajgcy sie do gabinetow.
Podaz obejmuje oferte sktadang przez placéwki medyczne. Mozna jg rozpatrywaé
na kilku ptaszczyznach . podmiotowej (podmioty $wiadczace ustugi),
przedmiotowej (jakie oferujg ustugi), jak réwniez wielu innych przekrojach
np. przestrzennym czy czasowym. W warunkach konkurencji rynkowej, wystepuje
jeszcze cena, ktora jest gwarantem rownowagi pomiedzy podazg a popytem.

Rynek mozna traktowac¢ globalnie, jak rowniez w wezszym ujeciu dotyczgcym
regionéw, sektoréow czy wybranych branz. W ujeciu sektorowym mozemy
wspomnie¢ o rynku ustug medycznych, ktéry ze wzgledu na swojg specyfike rzadzi
sie specjalnymi prawami. Dotyczy on bowiem zdrowia, ktére w kategorii kazdego
panstwa nalezy do szczegdlnych dziedzin gospodarczo-spotecznych. Nie dziatajg
tutaj typowe mechanizmy rynkowe. Panstwo gwarantuje bowiem kazdemu
obywatelowi dostep do bezptatnej publicznej stuzby zdrowia. Jednostkag regulujgcg
sektor medyczny w Polsce jest Narodowy Fundusz Zdrowia, ktéry corocznie
przydziela fundusze na obstuge pacjentéw w placowkach, ktére majg z nim
podpisang umowe. Ta specyficzna forma interwencjonizmu panstwowego wynika
z koniecznosci maksymalizacji wydatkow lezgcych w gestii sektora publicznego
odpowiedzialnego za opieke zdrowotng nad spoteczehstwem.

Gabinet medyczny, podobnie jak kazde przedsiebiorstwo, funkcjonuje
na rynku w pewnym otoczeniu. W literaturze przedmiotu wskazuje sie na otoczenie
mikro (blizsze otoczenie firmy) i otoczenie makro (dalsze otoczenie firmy). Tak jak

! Autorka publikacji zamiennie bedzie uzywac okreslen gabinet medyczny i placowka medyczna.

2 H. Mruk, Marketing gabinetow lekarskich na rynku ustug zdrowotnych. Krakéw 2009, s. 11

® Prac. zbior. pod red. H. Mruk, Analiza rynku, PWE. Warszawa 2003, s. 11

* K. Nowicka, Rola pacjenta w procesie podejmowania decyzji konsumenckich, ,Marketing i rynek”
7/2004
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na blizsze otoczenie firmy pojedyncze przedsiebiorstwo moze mieé¢ wplyw, tak
na dalsze takiego oddzialywania juz nie ma. W ramach mikrootoczenia
przedsiebiorstwa wskazuje sie na: konkurencje, dostawcéw, klientow
i posrednikow.” Z punktu widzenia tematyki pracy istotng sitg dziatajgca
w mikrootoczeniu gabinetu medycznego sg pacjenci. Natomiast w kwestii
makrootoczenia mozna wyrézni¢: czynniki psychologiczne, czynniki biologiczne,
czynniki ekonomiczne, czynniki demograficzne, czynniki technologiczne, czynniki
polityczno-prawne i czynniki spofteczno-kulturowe. Kazdy z przedstawionych
czynnikow wptywa na decyzje nabywcze pacjentow.

Czynniki psychologiczne i ich wptyw na zachowania nabywcéw sg od wielu lat
przedmiotem szczegdlnego zainteresowania. Na rynku ustug medycznych sg one
o tyle wazne, bowiem siegaja tak waznej dla cztowieka dziedziny jakg jest zdrowie.
Zachowania pacjentow ksztaltowane sg czesto na podstawie decyzji
emocjonalnych. Niemniej istotne okazuje sie takze doswiadczenie pacjenta
zdobyte z wczesniejszych kontaktow z personelem medycznym. Znawcy
przedmiotu zaliczajg do najwazniejszych czynnikdw psychologicznych: motywy,
postawy i osobowosé.® E. Kiezel zwraca uwage na dodatkowe czynniki
tj. postrzeganie, zapamietywanie i uczenie sie, przyzwyczajenie i emocje.7

Czynniki biologiczne sg stawione na podium w hierarchii potrzeb ludzkich,
poniewaz ich zaspokojenie stanowi gwarancje bytu i ciggtosci rodzaju ludzkiego.
Panstwo, jak rowniez poszczegodlne placowki medyczne powinny propagowaé
zasady zdrowego trybu zycia, co wplata sie w modng od wielu lat koncepcje
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Czynniki ekonomiczne determinujgce zachowania nabywcéw ustug
medycznych dzielg sie na wewnetrzne i zewng—*-,trzne.8 Do czynnikow zewnetrznych,
czyli niezaleznych od konsumenta, zalicza sie podaz, tempo przyrostu i podziat
dochodu narodowego, ceny, polityke sprzedazy oraz system informacji
instytucjonalnej. Natomiast do czynnikdbw wewnetrznych, czyli zaleznych
od konsumenta, zalicza sie dochody, oszczednosci i kredyty, wyposazenie
gospodarstw domowych w dobra trwatego uzytku, czas wolny oraz dotychczasowy
poziom i strukture spozycia.

Dla rynku ustug medycznych czynniki demograficzne majg istotne znaczenie.
Z wiekiem pojawiajg sie nowe i nasilajg nabyte wczesniej choroby. Wydtuza sie
takze diugo$¢ zycia przecietnego Polaka. Wieksza liczba emerytéw wigze sie
ze wzrostem popytu na ustugi medyczne, rehabilitacyjne i farmaceutyki. Wraz
z procesem starzenia sie zmienianie ulega system warto$ci spotecznych.
Podstawowym zadaniem rynku w sytuacji, w ktorej ludzie starsi stanowig coraz
wiekszg grupe spoteczng, o niezbadanym ciggle potencjale, jest zmierzenie sie
z procesem starosci, jako wazng determinantg ksztaltujgcg poziom, strukture
konsumpciji i zachowania konsumenckie.’

Postep technologiczny w ostatnim stuleciu, zwlaszcza w obszarze nauk
medycznych jest bardzo duzy, czego dowodem jest mozliwosé wykonywania

®H. Mruk, B. Pilarczyk, H. Szulce, Marketing — uwarunkowania i instrumenty. Poznan 2007, s. 27

® J. Wo$, J. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania konsumentéw — teoria i praktyka. Poznan
2004, s. 52

" E. Kiezel, Konsument i Jego zachowania na rynku europejskim, PWE. Warszawa 2010, s. 135

® Ibidem, s. 104

® M. Switata, Proces starzenia sie a zachowania konsumenckie, ,Handel wewnetrzny” 3/2005, s. 57
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bezinwazyjnych zabiegdw czy operacji. Praca wielu specjalistow z zakresu
medycyny jest dzi$ niewyobrazalna bez wykorzystania wysokospecjalizowanego
sprzetu. Dzieki daleko posunietej technice i wykorzystaniu technologii mozna
wyleczy¢ wiele nieuleczalnych dotad chordb. Pacjenci ,zyskujg coraz wiecej
produktéw zaspokajajgcych te same Iub podobne potrzeby, natomiast
przedsiebiorstwa zmagajg sie z coraz wiekszym ryzykiem niepowodzenia
we wprowadzaniu nowych produktéw, co wynika z mniejszej skutecznosci
tradycyjnego podejscia do ich opracowania oraz rosngcych kosztéw promociji
nowosci”."’ Wraz z rozwojem cywilizacji wzrasta takze swiadomos$¢ pacjentéw,
ktérzy poszukujg coraz to lepiej przystosowanej do ich potrzeb oferty. W literaturze
przedmiotu pojawito sie pojecie ,turystyki medycznej”, czyli migracji pacjentéw
w celu znalezienia jak najlepszej i najbardziej fachowej opieki.

Szanse i zagrozenia dla firmy tkwig takze w uwarunkowaniach polityczno-
prawnych.11 Na uwage zastuguje jednoznaczno$¢ ustanawianego prawa oraz
popieranie i wspieranie przedsiebiorczosci. Dziatania polityczne wptywajg
na funkcjonowanie placéwek medycznych poprzez przepisy prawne regulujace ich
dziatalnos¢. W warunkach polskich regulacje prawne ustanawiane przez Narodowy
Fundusz Zdrowia majg duzy wptyw na dziatalno$¢ branzy. Przykladem niech
bedzie zmniejszenie w roku 2009 $rodkéw finansowych przeznaczonych
na dofinansowanie zakupu przez pacjentéw aparatéw stuchowych, co wptyneto
na spadek sprzedazy produktu w kolejnych latach.? Sytuacja prawno-polityczna
nie tylko oddziatuje na zachowania pacjentéw, ale takze ,... na przedsiebiorcéw,
na skionno$¢ do inwestowania, a takze na stopien ryzyka i niepewno$ci
gospodarowania.”*®

Do czynnikéw spoteczno-kulturowych mozemy zaliczyé: grupy odniesienia,
opinie liderow, grupy spoteczne, przyjmowane role i status spoteczny. Wplyw
powyzszych czynnikbw na zachowania nabywcéw na rynku medycznym
uwidacznia sie m.in. w: preferencjach zakupowych, uzytkowaniu produktéw,
odrebnosci zwyczajéw nabywczych i zachowan.

Marketing — mix a zarzgdzanie gabinetem
Koncepcja marketingowa okre$la, w jaki sposob przedsiebiorstwo bedzie
zaspokajato potrzeby klientéw lepiej od konkurencji. Zanim zostang przedstawione
elementy marketingu-mix, warto zapozna¢ sie =z zasadami koncepcji
marketingowej, ktore:
o okreslajg rynek — przedsiebiorstwo nie moze dziata¢ na wszystkich rynkach
i zaspokajac potrzeby wszystkich — musi wybraé¢ swoj rynek;
o okre$lajg potrzeby klientébw — przedsiebiorstwo moze wilasciwie
zdefiniowaé swoj rynek, lecz nie zrozumie¢ w petni potrzeb klientéw;
e stuzg nastawieniu na zysk;

0. Pogorzelski, Pozycjonowanie w marketingu lateralnym, ,Marketing i rynek” 5/2005, s. 8

"H. Mruk, B. Pilarczyk, H. Szulce, Marksting.... Poznan 2007, s. 25

2 Szacuje sie, ze okolo 95% sprzedazy aparatow stuchowych w Polsce podlega dofinansowaniu
Narodowego Funduszu Zdrowia.

A Pomykalski, Strategie marketingowe, Wydawnictwo Akademickie Centrum Graficzno-
Marketingowe Lodart SA. £édz 1999, s. 59
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e integrujg dziatania marketingowe — rézne funkcje marketingowe -—
sprzedaz, reklama, badania marketingowe itp. — muszg by¢
skoordynowane ze sobg.

W ramach przedstawionych zasad koncepcji marketingowej nalezy okresli¢
zespot elementéw, za pomocag ktérych gabinet medyczny moze oddziatywac
na swoich klientow. Wedtug koncepcji 4P nalezg do nich:

e produkt — spetnia okreslone funkcje zaspokajajac potrzeby pacjentow;

nalezy zwrdci¢ uwage na jego jakos¢, marke, opakowanie, gwarancje itp.;

e cena— poziom cen, marze i rabaty;

e dystrybucja — lokalizacja przedsiebiorstwa ustugowego, obszar dziatania,
system komunikacji (wystroj i umeblowanie gabinetu);

e promocja -— czyli sposéb komunikowania sie przedsiebiorstwa
z otoczeniem, w tym nalezy uwzgledni¢: reklame, public relations,
sponsoring, sprzedaz osobistg i promocje sprzedazy.

Produktem na rynku medycznym jest ustuga jaka kierujg poszczegdlne
placéwki medyczne do swoich pacjentéw.14 Charakteryzuje sie on odpowiednig,
subiektywnie oceniang przez klientéw wartoscig. Jakosé pracy personelu
medycznego przedkiada sie na liczbe pacjentdéw chetnych zakupi¢ ustuge. Jak
kazda ustuga, takze ustuga medyczna, ma charakter niematerialny. Oznacza
to, ze pacjent nie moze jej dotkng¢, poczué i ustysze¢ przed dokonaniem zakupu.
Efekt ustugi zdrowotnej jest tez czesto oddalony w czasie, bowiem leczenie
niejednokrotnie trwa latami. W proces jego realizacji zaangazowany jest czesto
zespot lekarzy. Pacjent nie ma gwarancji, ze zakonhczenie ustugi przyniesie
pozgdany rezultat. Stad tak wazna na rynku medycznym jest osoba lekarza
(personelu medycznego) i zaufania jakim zostaje on obdarzony przez pacjentow.
Podobnie jak w innych branzach, przygotowujgc oferte produktowg, warto
pamietaé, ze pacjenci chetniej kupujg w pakietach produktéw — sg przekonani,
ze cena pakietu jest bardziej korzystna, cho¢ nie zawsze jest to prawda.

Kolejnym elementem marketing-mix jest cena, czyli wartos¢ ustugi medyczne;j
wyrazona w pienigdzach. Rola ceny w procesie podejmowania decyzji o zakupie
wyznaczana jest przez sytuacje dochodowg pacjenta. Im jego sytuacja materialna
jest lepsza, tym odgrywa mniejsze znaczenie, a istotne stajg sie pozaekonomiczne
czynniki wyboru tj. marka gabinetu, jego pozycjonowanie na rynku i opinia
wystawiana przez aktualnych klientéw. Znana marka moze generowaé korzysci
materialne dla placowki medycznej poprzez wustalanie wyzszych cen
od konkurencji. W marketingowym zarzadzaniu gabinetem medycznym nalezy
przygotowac¢ dlugofalowg strategie budowania marki. Pozycjonowanie to nic
innego, jak tworzenie odpowiedniego wyobrazenia o firmie, produkcie czy ustudze.
Cena ustalana jest takze w oparciu o popyt gwarantowany przez zapotrzebowanie
na ustuge medyczng, jakg kierujg pacjenci placowki. Im wieksza liczba
zadowolonych pacjentéw, tym wieksza ich lojalnos¢ i mniejsza wrazliwosc
na zmiany cen. W polityce cenowej warto stosowac¢ sie¢ do zasady nie obnizania
cen na artykuty lub ustugi, na ktére dokonata tego konkurencja. Lepiej promowac
inne grupy artykutéw i ustug, co utrudni pacjentowi poréwnanie i jednoczesnie nie

" Autorka publikacji zamiennie stosuje stowo klient i pacjent, bowiem ten drugi w ujeciu marketingowym
jest klientem gabinetu.
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doprowadzi do tzw. walki cenowej — w konsekwencji niekorzystnej dla kazdej
ze stron.

W nawigzaniu do marki gabinetu, wazne jest pierwsze wrazenie, jakie
ksztattowane jest w umys$le pacjenta podczas pierwszego spotkania. Czysty
i schludny gabinet wraz z poczekalnig przyjaznie dostosowang do potrzeb
pacjentéw, w tym rowniez o0sob niepetnosprawnych, wplynie pozytywnie
na budowany wizerunek. Warto pamietac, ze im prostszy i bardziej czytelny uktad
wnetrza, tym fatwiej sie w nim porusza¢. Tworzgc ,droge ruchu” w gabinecie
mozna zwroci¢ uwage na kilka zasad:

e wchodzagc do gabinetu medycznego na pacjentow dziata tzw. ,strefa
dekompresji” — kilka pierwszych metrow pokonujg szybko, nie rozgladajgc
sie, stad nie warto w tym miejscu umieszcza¢ jakichkolwiek ulotek
informacyjnych;

e zasada ,$rodka” moéwi, ze pacjenci znajdujacy sie przed ekspozycjg
najwiecej uwagi skupiajg na jej srodek, co w praktyce oznacz, ze w tym
miejscu powinno sie pozostawiaé produkty, ulotki, ktére chcemy, aby byty
najbardziej wyeksponowane;

e zasada ,prawej strony” — wskazuje, ze wchodzgc do gabinetu odruchowo
poruszamy sie w prawg strone;

e zasada ,czytania” — przypomina, ze czytamy od lewej do prawej,
w zwigzku z czym najistotniejsze informacje umieszczajmy zawsze po
lewej stronie.

Nastrdj gabinetu buduje takze odpowiednio dobrane o$wietlenie. Na stoliku

w poczekalni powinny znalez¢ sie czasopisma lub gazety, ktére umilg czas
czekajgcym na wizyte pacjentom. Mozna pomysle¢ o wyposazeniu poczekalni
w radio lub telewizor. Utwory muzyczne o prostej konstrukcji tonalnej i niewielkich
zmianach dynamiki dziatajg uspakajajgco i znoszg nadmierny lek. Natomiast
zapach moze poprawi¢ samopoczucie pacjenta i budowac¢ dobrg atmosfere
(wanilia i klementynki — klienci dtuzej pozostajg w przestrzeniach ustugowych).
Wszystkie te dziatania majg dodatkowg warto$¢ dodang, a mianowicie czesto
niwelujg stres pacjentéw przed wizyta. Aranzujgc gabinet medyczny, w tym
poczekalnie, warto wykorzysta¢ pewne jej atrybuty w celu usprawnienia pracy.
Pomocne w rejestrowaniu postaw pacjentéow moze okazaé sie wykorzystanie
znajdujgcego sie w recepcji komputera. Oprocz podstawowej swojej funkcji m.in.
zwigzanej z zapisywaniem danych pacjentéw jest to Swietne narzedzie
do zapisywania danych marketingowych o pacjentach np.:

e czerwona gwiazdka — pacjent zawsze sie spoznia (tfrzeba go umawiaé
odpowiednio wczesnie);

e zielona gwiazdka — pacjent zawsze przerazony, trzeba do niego
podchodzi¢ z peinym spokojem, by odwréci¢ jego uwage i mysli
od stresujgcej dla niego wizyty;

e czarna gwiazdka — pacjent spdznia sie z zaptatsg;

e niebieska gwiazdka — pacjent 3 razy nie przyszedt na wyznaczong wizyte —
warto pomysleé, by umawia¢ na tg godzine innego pacjenta
tzw. zastepczego.

Aby zaoszczedzi¢ pacjentowi niedogodnosci czekania na wizyte sugeruje sie

wprowadzenie systemu rezerwacji terminéw, w ktérym pod uwage mozna wzigé
nastepujgce czynniki:
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e osoby starsze (emeryci) mogg by¢é umawiani w godzinach

przedpotudniowych;

e o0soby pracujgce — dla nich nalezy zarezerwowac¢ czas w godzinach 16:00

—20:00.

Planowanie wizyt niweluje dlugo$é oczekiwania pacjentéw w gabinecie, jak
réwniez wptywa na eliminacje ich stresu.

Nie wolno zapominaé o zewnetrznych atrybutach placowki medycznej.
Wyglad, oznakowanie, oswietlenie czy parking mogg wzmocni¢ pozycje gabinetu.
Takze lokalizacja, w tym mozliwo$¢ dojazdu réznymi srodkami komunikacji, moze
wptyngé pozytywnie na budowanie marki gabinetu. Przedstawione propozycje
sg tylko czescig kolejnego elementu marketingu-mix okredlanego mianem
dystrybucji, ktéra w marketing ustug postrzegana jest wielozadaniowo.

W procesie budowania satysfakgcji i lojalnosci pacjenta nie mozna zapomnieé
o waznej roli lekarza i personelu medycznego. Jak w kazdych ustugach, czynnik
ludzki odgrywa tutaj bardzo wazng role. Pacjent musi czu¢ sie bezpiecznie. Zatem
wazne sg kwalifikacje osob pracujgcych w gabinecie medycznym, jak rowniez ich
kompetencje, zaangazowanie oraz sposob komunikowania sie. Wiasciwa
komunikacja z pacjentem jest jednym z podstawowych funkcji w procesie jego
obstugi. Sktada sie na nig komunikacja werbalna i niewerbalna. Okazuje sie
bowiem, ze ponad 55% przekazu tworzymy poprzez mowe ciata, 38% — to ton
glosu, a 7% przekazujemy mowg. W kontakcie z pacjentem nalezy pamigtac
0 oddziatywaniu tzw. ,magicznych” stéw. Jednym z nich jest wyraz ,nie”. Mowigc
do pacjenta: ,Prosze nie popija¢ tego lekarstwa sokiem pomaranczowym”, jego
podswiadomos¢, ktéra nie rozumie zaprzeczen, zrozumie polecenie odwrotnie:
.Prosze popijac¢ lekarstwo sokiem pomararnczowym”. Podobnym stowem jest wyraz
.ale”, ktéry kasuje wszystko co zostato powiedziane wczesniej, np. ,Wiem,
ze powinnam i$¢ do lekarza, ale nie mam na to czasu”. Umyst ludzki pozostanie
z informacjg — ,nie mam na to czasu”. Rozmowa z pacjentem powinna przebiegac
w atmosferze spokoju i bez zbednych zaktéceh. Pacjent musi czué, Zze jego osoba
jest najwazniejsza, a problem mozliwy do zdiagnozowania i wyleczenia.
Pozytywnie nastawiona osoba lekarza i personelu medycznego wzmocni wiare
pacjenta i cheé¢ wspotpracy w procesie leczenia. Jak wspomniano juz wcze$niej,
w procesie komunikacji z pacjentem bardzo istotna jest mowa ciata. Delikatny
udmiech podczas powitania buduje pozytywne pierwsze wrazenie. Postawa
wyprostowana z rekoma otwartymi zacheca do podjecia rozmowy i tworzy
atmosfere zaufania. Pacjenci niejednokrotnie opowiadajg w trakcie wizyty o swoich
przezyciach, doswiadczeniach, mitych i trudnych chwilach. Rolg lekarza jest
wystuchanie klienta i zaoferowanie pomocy. W tym czasie nie powinno sie
odbiera¢ telefondéw, czyta¢é dokumentéw czy rozmawiaé z inng osobg. Zasady
savoir-vivru nakazujg, aby profesjonalnej obstudze pacjenta towarzyszyto
skupienie i petne zaangazowanie lekarza.

W prezentowanej koncepcji marketingu-mix promocja jest ostatnim jej
elementem. W dzisiejszym Swiecie jest istotnym czynnikiem dotarcia do klienta.
W ustugach, zwlaszcza medycznych, najlepsza jej formg jest tzw. marketing
szeptany, inaczej ,z ust do ust’. Pacjenci bowiem najczesciej przekazujg
znajomym informacje dotyczgce palcéwek medycznych. Artykuly prasowe
i internetowe o pracy danego gabinetu, zaangazowaniu, podejsciu do pacjentéw
sg czesto lepsze, anizeli tradycyjna reklama w radio czy telewizji. Wynika
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to z naszych uwarunkowan psychologicznych. Czesto najbardziej wiarygodnie
informacje pochodzg od oso6b trzecich. Lepiej wiec przeprowadzi¢ wywiad
z zadowolonym pacjentem i umiesci¢c go w codziennej prasie, anizeli zlecic¢
wykonanie duzo drozszej reklamy prasowej. Dotarciu do pacjenta pomagajg takze
rézne materiaty promocyjne w postaci ulotek czy folderéw. Przy ich projektowaniu
warto pamieta¢ o kilku zasadach,"® tj.:

e elementy kolorowe sg lepiej postrzegane od czarno-biatych (zwlaszcza

kolory ,ciepte”);

e wizerunek osoby usmiechnietej (nawet w starszym wieku) jest pozytywnie

odbierany;

e lepsze skojarzenia budzi osoba przedstawiona od pasa w gore (gorsze
cata postac), uwage zwraca twarz cztowieka, zwlaszcza oczy;
ulotka bez grafiki (zdjecia, rysunku) jest mato widoczna;
grafika powinna obejmowac 2 do % powierzchni ulotki;
tekst powinien by¢ napisany hastowo, duzymi literami, duze kontrasty;
czytamy od lewej do prawej — jesli umiescimy postaé po lewej stronie
wazne, by zawracata np. wzrok na prawo.

Aranzujgc gabinet warto pomys$le¢ o umieszczeniu na scianach certyfikatow,
dyploméw i nagrdd, ktére wskazujg na profesjonalizm lekarza. Waznym atrybutem
wyposazenia wnetrza sg takze ro$liny dajace ukojenie mysli.

Czestymi dziataniami promocyjnymi realizowanymi przez placéwki medyczne
sg sponsoring i udziat w eventach organizowanych przez rozne fundacje
i instytucje. Jest to dobra okazja do zapoznania pacjenta z ustugami gabinetu oraz
zachecenia do skorzystania z nich.

Podsumowujac niniejsze rozwazania

Wyobrazmy sobie, ze przekraczamy prog placowki medycznej, zwracajgc
uwage na elementy ktére mogg wydawac sie istotne kazdemu pacjentowi.

Otoczenie lekarza ksztaftuje wyobrazenie na temat jego kompetencji
i kwalifikacji, zanim jeszcze pacjent przekroczy prég gabinetu. Obserwacja zaczyna
sie juz od szyldu. Istotne jest umiejscowienie go w takim miejscu, by byt widoczny
dla potencjalnych pacjentéw. Znaczenie ma kolorystyka, wielkos$¢ i jakosc
wykonania. Duzg role odgrywa nazwa gabinetu, powinna by¢ fatwa
do zapamigtania i nieskomplikowana, najlepiej kojarzgca sie pozytywnie z tym
miejscem.

Pierwsze wrazenie buduje sie juz do drzwi wejSciowych. Starannie wykonana
elewacja i wykonczenie. Otwieramy drzwi i juz w progu widzimy u$miech
pozytywnie nastawianego do nas personelu medycznego. Nasz lek maleje.
Wchodzimy do S$rodka i zauwazamy przestronng, wygodnie wyposazong
poczekalnie. Sciany pomalowane sg na ciepte, tagodne kolory, co przyjemnie
komponuje z eleganckg i utrzymang w czystos$ci podtogg. Uwage zwracajg takze
precyzja wykonania. Widaé, ze wiasciciel gabinetu dba o0 szczegoty,
co w pods$wiadomosci buduje wyobrazenie co do wysokiej jakosci oferowanych
przez lekarzy ustug.

Wszedzie jest czysto i schludnie. W poczekalni mozna usig$¢ i spokojnie
poczyta¢ gazete, a czas umila delikatnie styszana w tle muzyka. OSwietlenie
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pozwala na swobodne czytanie nawet starszym osobom, a jednoczesnie jego
barwa nie jest zbyt infensywna. Jest tez mozliwo$¢ napicia sie kawy i herbaty.

Uwage naszg przykuwa mita recepcjonistka, ktéra zdaje sie czerpa¢
przyjemnos¢ z obcowania z ludzmi. Jej delikatny gtos eliminuje strach, jaki wigze
sie z wizytg u lekarza, a dalsza rozmowy pogfebia uczucie rozluznienia. Czekajgc
na wizyte jesteSmy coraz bardziej spokojni o swoje bezpieczeristwo.

Sumujgc: bardzo waznym elementem kazdej ustugi jest jej opakowanie.
Wiedza i kwalifikacje lekarza oraz personelu medycznego bez tego aspektu, moga
okazaC sie niewystarczajgce. Jako konsumenci chetnie kupujemy produkty
estetycznie i fadnie opakowane, bowiem na ich podstawie budujemy siebie obraz
produktu, ktory jest w $rodku. Podobny proces zachodzi w kontaktach
Z pacjentami, dlatego tak wazna jest wtaSciwa ich obstuga.

Streszczenie

Jak kazdy produkt, takze ustuga medyczna wymaga odpowiedniego jej
sprzedania. W marketingowym zarzadzaniu placéwkg medyczng istotne wydaje sie
by¢ wskazanie tych czynnikéw, ktére pomogg w jak najlepszy sposéb zdobyé
zaufanie pacjentdow, co w rzeczywistosci przektada sie na wzrost obrotow.
Przedstawiona koncepcja marketingu-mix okresla elementy istotne z punktu
widzenia marketingowego zarzadzania placéwka medyczna.

Summary

Like any product, including medical service requires the appropriate its sale.
In the management of medical service marketing seems to be important to identify
those factors that will help managers in the best way to gain the confidence
of patients, what in fact translates to turnover growth. Presented the concept
of marketing-mix determine the elements relevant from the point of view
management of medical service marketing.
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