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KREOWANIE WIZERUNKU PLAQO,WKI MEDYCZNEJ
A JEJ KONKURENCYJNOSC NA RYNKU
USLUG ZDROWOTNYCH

Streszczenie

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie znaczenia wizerunku w zdobywaniu
przewagi konkurencyjnej na rynku ustug zdrowotnych przez placowki medyczne. Dzialania
ksztaltujace wizerunek placowki medycznej majg na celu utatwienie odbiorcom odnalezienia
informacji, ktore wplyng na podjecie decyzji o skorzystaniu z ustug danej placowki. Wizerunek
placowki medycznej ma bardzo wazny charakter strategiczny, gdyz stuzy pozyskiwaniu nowych
pacjentoéw oraz utrzymywaniu statych. Kreowany przez placowke wizerunek wplywa takze na jej
konkurencyjnos¢ na rynku ustug medycznych.

Wstep

Obecnie placowki medyczne dopasowuja sie do zmieniajacego si¢ otoczenia
wyznaczanego przez imperatyw konkurencji 1 jakosci, dbajac o reputacj¢ 1 zabiega-
jac o rekomendacje. Na wizerunek placowki medycznej wplywaja zardwno do-
$wiadczenia indywidualne pacjentow, jak 1 tozsamo$¢ kreowana przez sama pla-
cdwke. Czes¢ zasobow niematerialnych placéwki medycznej w postaci wizerunku
charakteryzuje si¢ tym, ze sa one rzadkie, cenne i trudne do skopiowania, dlatego
moga stanowi¢ podstawe osiagania dlugofalowej przewagi konkurencyjnej. Glow-
nym celem ksztaltowania dobrego wizerunku placéwki medycznej jest przede
wszystkim rozwijanie u pacjentow zaufania do danej placowki zajmujacej si¢
swiadczeniem ustug zdrowotnych.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie znaczenia wizerunku
w zdobywaniu przewagi konkurencyjnej na rynku uslug medycznych przez pod-
mioty $wiadczace ushugi zdrowotne.
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Specyfika dzialalnosci placéowek medycznych

Placowki medyczne jako dostawcy swiadczen zdrowotnych stanowia wyjatko-
wo specyficzna grupg podmiotow na rynku. Swoja oferte musza dostosowywaé jed-
noczesnie do wymagan nabywcdw swiadczen (np. Narodowego Funduszu Zdrowia)
oraz potrzeb i preferencji odbiorcéw $wiadezen (pacjentéw)'. Specyficzny jest
rowniez charakter oferowanych przez placéwki medyczne ushug. Przede wszystkim
w procesie uslugowym wymagany jest bliski kontakt lekarza ($wiadczeniodawcy)
z pacjentem”. Analiza potrzeb i zachowan pacjentéw jest niezbedna, aby wlasciwie
dostosowa¢ ustugi placowek medycznych do oczekiwan pacjentow.

Dopoki system ochrony zdrowia w Polsce nie pozwalal na wybdr miejsca le-
czenia, dbalo$¢ o dobrg opini¢ placéwki medycznej nie byla zbyt istotna’. Reformy
systemu zdrowotnego wplynely w znacznym stopniu na powstawanie coraz wiek-
szej liczby prywatnych placowek medycznych. Konsekwencja tego bylo wyksztal-
cenie si¢ na rynku ustug medycznych nowych relacji o charakterze konkurencyj-
nym”.

Konkurencyjnos¢ placowki medycznej wynika przede wszystkim z rodzaju
1 zakresu udzielanych w niej swiadczen, ich jakosci oraz ceny. Budowanie stabilne;j
pozycji placowki uzaleznione jest takze od kreowanego przez nia wizerunku. Wply-
wa on na sposob postrzegania placowki przez pacjentow, poziom zaufania do pra-
cujacych lekarzy, a takze na ogdlny poziom zadowolenia ze §wiadczonych ushug.
Wizerunek tworzy si¢ zarowno na podstawie opinii przekazywanych przez pacjen-
tow oraz podmioty otoczenia, jak rowniez na skutek celowo podejmowanych przez
placowke dzialan. Wlasciwe zaplanowanie oraz wdrozenie instrumentéw budowa-
nia wizerunku wplywa na pozycje konkurencyjna zajmowana przez placéwke me-
dyczng w swoim otoczeniu.

Potencjalni pacjenci danej placowki, zanim skorzystaja z jej ustug, nie znaja
poziomu $wiadczonych uslug. Z tego powodu pacjenci przy wyborze placowki
medycznej czgsto zasiegaja opinii 0sdb, ktore juz korzystaly z ustug danej placdéwki
lub sami staraja sie wybraé wlasciwa placowke na podstawie przedstawianego
przez nig wizerunku’.

' M. Kautsch, M. Whitfield, J. Klich, Zarzqdzanie w opiece zdrowotnej, Wyd. Uniwersytetu
Ja%iellor’lskiego, Krakow 2001, s 121.

F.K. Russo, G. Rajiv, What is The Health Care Product, ,Journal of Health Care Marketing”, June
1992, Vol. 12.

* E. Aksman, Przeksztalcenia sektora publicznego i prywatnego w brytyjskiej i w polskiej opiece
zdrowotnej, Wyd. Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2000, s. 14.

* D.W. Young, D. Barrett, J.W. Kenagy, D.C. Pinakiewicz, S.M. McCarthy, Value-based partnering
in healthcare: a framework for analysis, ,,Journal of Healthcare Management” 2001, Vol. 46, No. 2,
s. 56.

> K.D. Speak, The challenge of health care branding, ,,Journal of Health Care Marketing” 1996, Vol.
16 (4), s. 40-42.
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Pacjenci najczgscie szukaja placowki cieszace) si¢ reputacja kompetentnej
1 przyjaznej pacjentom, rzetelnie informujacej o swiadczonych przez siebie ustu-
gach oraz dbajacej o ich najwyzsza jakos¢. Wszelkie opinie negatywne na temat
placowki, a w szczegolnosci informacje o nickompetencji zatrudnionych w niej
0s6b, moga wplyna¢ negatywnie na decyzje o podjeciu leczenia w danej placéwee’.

Wizerunek placowki medycznej — przeglad pojeé

Zajmujac si¢ tematyka wizerunku, nalezy rozrdzni¢ dwa podstawowe pojgcia,
a mianowicie tozsamos$¢ 1 wizerunek. Tozsamos$¢ mozna zdefiniowal jako zestaw
szczegdlnych cech 1 wlasciwosci odrdzniajacych dang placéwke od placowek kon-
kurencyjnych. Jest ona budowana przez wlasciciela, zarzad 1 pracownikoéw placow-
ki 1 tworzona przez dwie grupy elementow: wizualne atrybuty placowki, w tym jej
nazwa, logo, kolor firmowy, oznakowanie budynkdw, parkingu, srodkéw transpor-
tu, dokumentow firmowych itp. oraz pozawizualne elementy identyfikacji, takie jak
reputacja, zachowania pracownikdw, historia placowki, kultura funkcjonowania,
strategia i sposob dzialania’.

Wizerunek placowki medycznej, pojmowany jako zbior informacji, dzigki kto-
rym jest ona zapamietywana, opisywana 1 znana, jest wynikiem interakcji, jaka
zachodzi pomi¢dzy informacjami naptywajacymi z placowki a przekonaniami, oce-
nami 1 wrazeniami pacjentéw korzystajacych z jej ustug. Wizerunek to zatem ogdl
wyobrazen na temat danej placdwki medycznej. Stanowi wypadkowa dzialan pla-
cdwki oraz osdb, do ktorych dzialania sa kierowane.

Wizerunek placéwki medycznej powinien w jak najwigkszym stopniu reprezen-
towaé rzeczywiste dzialania, zachowania 1 idee wlasciwe danej placéwce. Odpo-
wiednio kreowany wizerunek w polaczeniu z wysoka jakoscig swiadczonych ushug
pozytywnie wplywa na reputacje placowki w oczach pacjentéw. Dobry wizerunek
placowki ma rowniez duze znaczenie dla grupy podmiotéw otoczenia nazywanych
interesariuszami. Mozna w tym przypadku wskaza¢ na celowosé przedstawiania
wizerunku w odniesieniu do wielu podmiotow, w tym m.in.:

— instytucji nadzoru,

— podmiotéw zapewniajacych $rodki finansowe,

—  przedsiebiorstw $wiadczacych uslugi outsourcingowe,

—  dostawcdw sprzetu, lekow, srodkow medycznych,

— placéwek edukacyjnych,

— 1instytucji 1 organizacji opiniotwdrczych,

S W.D. Evans, L. McCormack, Applying Social Marketing in Health Care: Communicating Evidence
to Change Consumer Behavior, ,Medical Decision Making” 2008, Jun 12.

7 H. Mruk, Marketing gabinetéw lekarskich na rynku ustug zdrowotnych, Wolters Kluwer Polska,
Warszawa 2009, s. 84-85.
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—  instytucji wspdlpracujacych w procesie leczenia pacjenta”®.
Ksztaltowanie wizerunku placéwek medycznych

Przystgpujac do planowania dziatan majacych na celu ksztaltowanie wizerunku
placowki medycznej, warto zwroci¢ uwage na specyfike uslug medycznych,
w szczegdlnosci na to, ze:

a) podczas $wiadczenia ustugi medycznej dochodzi do interakcji z pacjentem,
dlatego tez postawa lekarza wobec pacjenta ma istotne znaczenie w kre-
owaniu wizerunku placéwki;

b) swiadczenie ustug medycznych opiera si¢ na fachowej wiedzy; pacjent nie
jest w stanie prawidlowo ocenié zasadnosci podejmowanych przez lekarza
dzialan;

¢) usluga medyczna to zlozony pod wzgledem psychologicznym proces, ktd-
rego powodzenie zalezy nie tylko od lekarza, lecz takze od pacjenta.

Proces kreowania wizerunku placéwki medycznej obejmuje pie¢ zasadniczych

ctapow:

— diagnoze sytuacji wyjsciowe] dotyczaca analizy silnych 1 slabych stron,
szans 1 zagrozen placdwki, ocene dziatan konkurencji, analize otoczenia;

— ustalenie misji, zespolu wartos$ci oraz celow dla tworzenia tozsamosci 1 bu-
dowania wizerunku;

— zaplanowanie budzetu oraz ustalenie zrédel 1 zasad finansowania dzialan
wizualnych;

— dokonanie wyboru narzedzi ksztaltowania wizerunku oraz realizacj¢ opra-
cowanego programu zarzadzania wizerunkiem placowki medyczne;;

—  kontrole i oceng stosowanych dzialan’.

Wsrdéd kluczowych czynnikéw ksztaltujacych wizerunek placoéwek ushugo-
wych, w tym réwniez placowek medycznych, mozna wyr6zni¢ takie najwazniejsze
elementy, jak tozsamo$¢ placowki medycznej, reputacje placowki medycznej, ofer-
te uslugowa, otoczenie placéwki medycznej, personel pierwszego kontaktu oraz
personel lekarski (rys. 1).

Wsrod najwazniejszych obszardw wplywajacych na ksztaltowanie wizerunku
placowki medycznej najwiekszy wplyw maja obszary: poznawczy, emocjonalny
oraz behawioralny. W ramach obszaru poznawczego pacjenci rozpoznaja znaki oraz
bodzce, ktore plyna z otoczenia. Nazwa, logo, kolor oraz inne tego typu elementy
wplywaja na rozpoznanie placéwki, a pacjenci tatwiej czytaja znaki 1 symbole oraz
chetnigj si¢ nimi postuguja. Kazda placoéwka powinna zdawaé sobie sprawe ze
stopnia zgodnosci uzywanych elementéw z odczuciami odbiorcdw.

8 Ibidem, s. 91.
? Ibidem, s. 94.
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Tozsamosé: Oferta uslugowa: Reputacja:
— nazwa — uslugi podstawo- —  styl zarzadzania
- logo we i dodatkowe - kultura organiza-
—  poziom i jako$¢ — dostgpnos¢ ustug cyjna skupiona na
reklamy - jako$¢ ushug potrzebach na-
bywey
Wizerunek placowki
medycznej
Srodowisko/ Personel lekarski: Personel pierw-
otoczenie —  wladciwa relacja szego kontaktu:
— atmosfera z pacjentem — postawa
- wystrd) wnetrza - kw.aliﬁkac_.ie i do- — zachowanie
— architektura $wiadezenie — kompetencje
— cechy osobowosci

Rys. 1. Czynniki ksztaltujace wizerunek placéwki medycznej

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie G. LeBlanc, N. Nguyen, Cues used by customers eva-
luating corporate image in service firms, ,International Journal of Service Industry
Management” 1996, Vol. 7, Iss. 2, s. 48.

Whioski wynikajace z badan neuromarketingowych wskazuja, ze skojarzenia,
ktére powstaja u pacjentdw na skutek kontaktu z dana placéwka, maja charakter
emocjonalny. Obszar emocjonalny wiaze si¢ wigc z ocenami, odczuciami i wraze-
niami pojawiajacymi si¢ u pacjentow. W swoich dzialaniach komunikacyjnych pla-
cowka powinna sie odwolywaé do emocji, kreujac odpowiednie wrazenia 1 obra-
Zle.

W obszarze behawioralnym przejawiaja si¢ sklonnosci do okreslonego zacho-
wania, ktore jest wypadkowa elementéw poznawczych 1 emocjonalnych. Zachowa-
nia te laczy si¢ z kwestia niezwykle wazna, czyli podjeciem decyzji o skorzystaniu
z ushug danej placowki medycznej. Powtarzalnos¢ w korzystaniu z uslug oraz pole-
canie placowki innym pacjentom sa przejawem trwalego zwiazku z dang placowka.

Skutecznos¢ dzialan zwiazanych z budowaniem wizerunku placowki medycz-
nej jest skorelowana z warto$ciami, na ktérych begdzie budowany. Takimi warto-
sciami moga by¢: najwyzsza jakos¢ swiadczonych uslug, zaangazowanie w opieke

Y Ibidem, s. 88.
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nad pacjentem, wyposazenie w sprz¢t medyczny, stosowane metody leczenia, do-
swiadczenie zawodowe, profilaktyka, nowoczesnos¢, podejsciec do pacjenta itp.
Budowanie wizerunku opartego na wartosciach przyczynia si¢ do przyciagania do
placoéwki kreatywnych pracownikow. W ten sposdb wizerunek staje sie czynnikiem
rozwoju. Wizerunek oparty na wartosciach ulatwia utrzymanie spdjnosci oraz jed-
nosci placowki, szczegdlnie w sytuacjach kryzysowych''.

Ciagle wprowadzanie do niemal wszystkich specjalnosci lekarskich nowych
technik badawczych 1 terapeutycznych wymaga od lekarzy ustawicznego doskona-
lenia wiedzy 1 podnoszenia kwalifikacji. Popularna forma aktywnosci placdwek
medycznych, ktéra rdwniez przyczynia si¢ do budowania ich wizerunku, jest wigc
udzial w konferencjach 1 szkoleniach o tematyce zdrowotne;.

Uzyskiwane certyfikaty jakosci takze pozytywnie wplywaja na kreowanie wi-
zerunku placowki medycznej. Wiele polskich placowek medycznych wdrozylo juz
systemy zarzadzania jakoscia 1 uzyskalo odpowiednie certyfikaty.

Placéwki medyczne maja czesto ograniczone srodki, ktdére mozna przeznaczy¢
na budowanie wizerunku. W takiej sytuacji mozna planowaé angazowanie si¢
w rdznego rodzaju imprezy, wydarzenia sportowe, kulturalne czy charytatywne, np.
sprawujac opieke medyczng w trakcie réznych imprez kulturalno-sportowych.
Wspdlpraca z organizatorami oraz mediami ulatwia naglosnienie tego faktu.

Znaczenie wizerunku placowki medycznej

Odpowiedni wizerunek placéwki medycznej przeklada si¢ na uzyskanie wielu
korzys$ci. Do najwazniejszych z nich mozna zaliczy¢:

— pozytywne wyrdznienie placowki na tle placowek konkurencyjnych,

— stworzenie spojnego 1 jednorodnego obrazu calej placowki,

— utrwalenie wizerunku placowki wérod pacjentow 1 podmiotoéw otoczenia,

— ograniczenie kosztow dzieki standaryzacji dzialan placowki,

— wyzszy poziom zadowolenia pracownikow,

—  wickszg latwo$¢ pozyskiwania nowych pacjentow'”.

Wizerunek placéwki medycznej jest zaliczany do jej zasobow niematerialnych
1 ma bardzo wazny charakter strategiczny, gdyz sluzy pozyskiwaniu nowych pa-
cjentow oraz utrzymywaniu stalych. Pozytywny wizerunek placoéwki medycznej
niweluje drobne niedociagniecia $wiadczeniodawcy doznawane przez pacjenta pod-
czas korzystania z ushugi medycznej oraz sprawia, ze sporadyczne defekty jakosci
nie maja wplywu na ogoélna pozytywna ocene jakosci $wiadczenia medycznego.
Doswiadczana przez pacjenta jakos¢ ushugi w konfrontacji z wezesniejszym nasta-
wieniem pacjenta (uksztaltowanym m.in. przez wizerunek danej placowki) w przy-

" Ibidem, s. 90.
2 Ibidem, s. 87.
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padku pozytywnej oceny wynikajacej z tej konfrontacji polepsza dotychczasowy
obraz placowki. Pacjent pod wplywem pozytywnego wizerunku staje si¢ bardziej
otwarty na dochodzace pozytywne opinie 1 rekomendacje odnosnie do danej pla-
cowki.

Zakonczenie

W warunkach nasycenia rynku uslug medycznych kazda placowka medyczna
stara si¢ znalez¢ swoje miejsce w $swiadomosci pacjentow 1 zdoby¢ ich zaufanie,
a moze to osiagna¢ m.in. dzigki ksztaltowaniu swojego pozytywnego wizerunku.

Wilasciwie ksztaltowany wizerunek placéwki medycznej ulatwia odbiorcom
odnalezienie informacji, ktére maja wplyw na podjecie decyzji o skorzystaniu
z ushug danej placdéwki. Wizerunek placéwki wplywa na budowanie wigzi pomie-
dzy uslugodawca 1 uslugobiorca. Stanowi jeden z podstawowych warunkow budo-
wania odpowiednich relacji nie tylko z pacjentami, lecz takze z poszczegdlnymi
podmiotami w otoczeniu placowki oraz sprawia, ze dana placowka staje si¢ warto-
sciowa 1 ceniona na rynku ustug medycznych.

CREATION OF MEDICAL CENTER IMAGE
AND ITS COMPETITIVENESS ON MARKET
OF HEALTH SERVICES

Summary

The purpose of this research is to show the significance of image in gaining the competitive
advantage on the market of health services by medical centers. Activities shaping the image of
medical center are meant to help clients find the information, which will affect their decisions
about using the services of a given center. The image of a center has a strategic meaning, because
it helps attract new patients and keep old ones. It also affects its competitiveness on the market of
medical services.

 T.1. Rynne, Transitioning health care marketing into the twenty-first century, ,Marketing Health
Services” 1999, Vol. 19 (2), s. 10-14.



