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Streszczenie

Tworzenie, utrzymywanie i umacnianie dlugotrwalych, tworzacych warto$¢ relacji jest
szczegllnie istotne dla klienta na rynku ushlug medycznych. W opracowaniu przedstawiono
wybrane wyniki badan nad relacjami zachodzacymi mig¢dzy klientami a zaktadami opieki
zdrowotnej oraz zaprezentowano ich opinie i oczekiwania. Pacjenci wybierajg dany ZOZ
ze wzgledu na zaufanie do profesjonalizmu jego pracownikéw, mozliwos¢ Scistego kontaktu,
wspottworzenia ustugi i niejako wlaczenia go w strukturg¢ organizacji. Twierdza oni, ze instytucje
medyczne z roku na rok polepszaja swoje relacje z pacjentami.

Wstep

Poczatki marketingu relacyjnego zwiazanego z ustlugami datuje si¢ na koniec lat
siedemdziesigtych XX wieku. Najstynniejsze szkoty zajmujace si¢ tym zagadnieniem,
takie, jak Nordycka Szkota Marketingu Ustug, Anglo-australijska Szkota Marketingu
Partnerskiego, Amerykanska Szkota Harvard Business School, The International
Marketing and Purchasing (IMP) Group, Texas University czy Center for Relationship
Marketing stworzyly szereg definicji tego pojecia, a niektére z nich nadal pracujg nad
rozwijaniem koncepcji implementacji jego zatozen do realiéw organizacji’.

Obecnie trwaja réwniez dyskusje nad tym, czy koncepcja ta nie ulegla juz
dezaktualizacji pod katem oplacalnosci. J. Swiatowiec podkresla, ze doniesienia
o takich sygnatach nie przekre$laja zasadnosci koncepcji marketingu partnerskiego,
tylko sa ostrzezeniem, iz efekty nie s tatwe do uzyskania, a poczatkowe sukcesy nie sg
dane raz na zawsze’. Tym istotniejsze staje si¢ staranne podejécie do wprowadzania
w zycie zasad marketingu partnerskiego w ustugach, zwlaszcza tak wymagajacych jak
ustugi medyczne.

Marketing partnerski w ustugach medycznych

Ustuga medyczna wedlug definicji, to szereg czynnosSci o charakterze
niematerialnym, poczawszy od pierwszego kontaktu chorego z placéwka opieki
zdrowotnej az do jej opuszczenia, podejmowanych na zlecenie, w celu zapewnienia

' Anna Frankowska — mgr, Zaktad Organizacji i Zarzadzania, Katedra Nauk o Zdrowiu, Wydziat Nauk o Zdrowiu,
Uniwersytet Medyczny im. Karola Marcinkowskiego w Poznaniu.

2 M. Kowalska-Musiat: Marketing relacyjny — zmiana paradygmatu czy nowa orientacja rynkowa. ,Marketing i Rynek”
2006, nr 3, s. 2-8.

* J. Swiatowiec: Normy relacyjne jako czynnik sukcesu marketingu partnerskiego. W: Kontrowersje wokot marketingu
w Polsce — tozsamosc, etyka, przysztosé. Red L. Garbarski. Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Przedsigbiorczosci i Zarzadzania
im. L. Kozminskiego, Warszawa 2004, s. 368.
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zdrowia (jego zachowania, ratowania, przywracania i poprawy) lub wzbogacania
waloréw osobistych.

Swiadczenia medyczne zalicza si¢ do ustug profesjonalnych, czyli
charakteryzujacych si¢ specjalistyczng wiedza, wysokimi kwalifikacjami personelu
i statym ich doskonaleniem, specyfika osobowosci profesjonalisty, wptywem na zycie
innych os6b, czgstym postgpowaniem zgodnym z etyka altruizmu, tym, ze Swiadczacy
ustugi sa reprezentantami autonomicznych dyscyplin wiedzy, symultanicznoscia
procesu swiadczenia i konsumpcji ustugi oraz trudnos$ciami w procesie standaryzacji
procesu $wiadczenia ustug”.

Biorac pod uwage przepisy dotyczace zaktadéw opieki zdrowotnej mozna wyréznic¢
kilka ich rodzajéw zasadniczo rézniacych si¢ zaréwno sposobem, jak i przebiegiem
$wiadczenia ustugi medycznej, warunkami niezbednymi do jej $wiadczenia czy
specjalizacja personelu. Sa to: szpital, zaklad opiekunczo-leczniczy, zaklad
pielegnacyjno-opiekunczy, sanatorium, prewentorium, inny nie wymieniony z nazwy
zaktad przeznaczony dla os6b, ktérych stan zdrowia wymaga udzielania calodobowych
lub catodziennych $wiadczen zdrowotnych w odpowiednim statym pomieszczeniu, np.
hospicjum, hostel, oddziat dzienny, ponadto przychodnia, osrodek zdrowia, poradnia,
pogotowie  ratunkowe, laboratorium  diagnostyczne, pracownia  protetyki
stomatologicznej i ortodoncji, zaktad rehabilitacji leczniczej, ztobek, zaktad leczniczo-
wychowawczy czy inny zaktad, spelniajacy warunki okre§lone w ustawie, np. gabinet
medycyny szkolnej’. Réznica w sposobie i poziomie $wiadczenia ustug pojawia sie
réwniez, jesli chodzi o podziat na jednostki publiczne i prywatne’.

Swiadczenie ustugi medycznej to ztozony psychologicznie proces, ktéry odbywa
si¢ na ,,oczach” nabywcéw ustugi. Odbiorcom ustugi towarzyszy stres, konieczna jest
zazwyczaj interakcja lekarza z pacjentem, a jakosciowy efekt koncowy zalezy nie tylko
od $wiadczeniodawcy, ale réwniez od wyjsciowego stanu zdrowia $wiadczeniobiorcy’.

Obstuga pacjenta, jak pisze K. Rogozinski, staje si¢ zatem zadaniem, ktérego
spelnienie mozliwe jest dzigki relacjom powstajacym migdzy ustugobiorcami
a personelem. Stosunek personelu medycznego do pacjenta powinien doprowadzi¢ do
takiego stanu, ktéry bylby zgodny z oczekiwaniami klienta. Prawidtowa obstuga winna
uwzgledni¢ reakcj¢ na bledy, nie tylko te natury medycznej, ale takze zaniedbania
organizacyjne, czy tez niewlasciwe podejscie do pacjenta®.

Przebieg ustugi medycznej zalezy wigc w duzej mierze od charakteru relacji
miedzy personelem a pacjentem oraz aktywnosci kazdej strony. W celu doprowadzenia
do pelnej satysfakcji klienta, jako$¢, obstluga i marketing staja si¢ ze soba
nierozerwalnie zwigzane, a marketing relacji koncentruje si¢ wlasnie na zintegrowaniu
tych trzech elementéw i uruchomieniu ich potaczonego dziatania, wykorzystujac efekt
synergii’.

M. Beaton uwaza, iz relacja z zatozenia winna by¢ fundamentem marketingu.
Stanowi ona bowiem rozwinigcie i logiczne nastepstwo orientacji na klienta, oznaczajac
w konsekwencji postawienie jej na wyzszym poziomie. Relacj¢ z klientem w ujeciu

4 K. Krot: Jako$é¢ i marketing ustug medycznych. ABC Wolters Kluwer Business, Warszawa 2008, s. 13—15.

5 Rodzaje zaktadéw opieki zdrowotnej. http://bip.mz.gov.pl/index?mr=m1205 1 &ms=&ml=pl&mi=205&mx=0&mt=
&my=0&ma=442.

®DZ.U. Nr 91, poz.408, z poprawka z dnia 18 pazdziernika 2006 r., DZ.U. Nr 220, poz.1600.

7 J. Hotub: Kierunki rozwoju marketingu na rynku ustug medycznych. ,Przeglad Organizacji” 2001, nr 6, s. 36.

8 K. Rogozinski: Zarzqdzanie relacjami w ustugach. Wydawnictwo Difin, Warszawa 2006, s. 190.

°J. Otto, A. Olczak: Marketing w handlu i ustugach. Monografie Politechnika L.édzka, £.6dz 2007, s. 103.
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marketingowym, wedlug tego autora, mozna okresli¢ zatem jako dlugotrwaty
i rozwijajacy si¢ proces bedacy nastgpstwem wczesniejszej, pojedynczej transakcji,
sprzyjajacy wzajemnie korzystnym wielokrotnym aktom kupna-sprzedazy .

Istnieje wiele definicji marketingu partnerskiego. Niektére z nich skupiajg si¢ na
kliencie, inne podkreslaja wage wszelkich pozytywnych relacji organizacji
z otoczeniem i wnetrzem przedsigbiorstwa (np. model 6 rynkéw). W niniejszej pracy
szczegllny nacisk potozony jest na wprowadzanie zasad marketingu partnerskiego,
ktéry ma doprowadzié¢ przede wszystkim do tworzenia wartosci dla klienta-pacjenta.

Pierwsza definicj¢ marketingu relacyjnego przypisuje si¢ L.L. Berry’emu, ktory
identyfikuje marketing relacyjny z tworzeniem, utrzymywaniem i wzbogacaniem relacji
z klientem''. Wedlug M. Rydla i C. Ronkowskiego, marketing partnerski (relacji)
to koncepcja zarzadzania i dziatania na rynku, wedlug ktérej skuteczno$¢ rynkowa firm
zalezna jest od nawigzania partnerskich stosunkéw z uczestnikami rynku. Koncepcja ta
zaktada budowe¢ zwiazkéw lojalnosciowych z klientami i alianséw strategicznych
z partnerami w biznesie'>. Za$ dla K. Rogozinskiego, marketing relacji oznacza
mobilizacj¢ personelu majaca na celu uczyni¢ z nabywcy nie tylko wspdttwoérce
wartosci-produktu, ale zwigza¢ go na stale z firma. M. Christopher, A. Payne
i D. Ballantyne definiuja marketing relacji jako koncepcje, w zgodzie z ktdéra
do tradycyjnego marketingu mix dodaje si¢ obstuge klienta i jako$c'”.

Z kolei wedtug I.H. Gordona, marketing partnerski to ciagly proces poszukiwania
i tworzenia nowej wartosci z indywidualnym klientem oraz dzielenia si¢ korzysciami
w ramach ukladu partnerskiego, obejmujacego caly okres aktywnosci nabywczej
klienta. Jego podstawa jest zrozumienie znaczenia trwalej wspdtpracy migdzy
dostawcami a wybrang grupa klientow oraz kierowanie nig w celu tworzenia wspdlnej
wartosci po to, aby nastgpnie si¢ nig podzieli¢. Nastgpstwem kazdej pojedynczej
transakcji powinny by¢ kolejne wzajemnie korzystne kontakty, a zdobycie klienta to
tylko pierwszy etap procesu marketingu relacji'*.

Ta ostatnia definicja najlepiej oddaje niuanse relacji uslugowej pacjent-
ustugodawca podczas procesu $wiadczenia ustugi medycznej i po jej konsumpcji.
Podkres§la réwniez konieczno$¢ zarzadzania relacjami z klientem, budowania
dlugotrwatych partnerskich kontaktéw oraz to, ze ze wzgledu na rosnace koszty
zdobywania klientéw marketing partnerski odgrywa stuzebna rol¢ wobec zarzadzania
jakoscia.

Kazdy pacjent, korzystajac z zaktadu opieki zdrowotnej, ocenia jako$é
$wiadczonych uslug zaré6wno w wymiarze technicznym, jak i funkcjonalnym. Aby
efekty zarzadzania relacjami z pacjentem byly widoczne w postaci stworzenia
odpowiedniego ,,pakietu wartosci” i skutkowaty jego lojalnoscia niezbgdna jest, ze
strony organizacji, koordynacja dzialan zaréwno tych zwigzanych z marketingiem
zewnetrznym (polegajaca na przygotowaniu ustugi zgodnie z oczekiwaniami klientéw,
okresleniu ceny, dystrybucji, promocji), wewngtrznym (odzwierciedlajaca si¢
w motywowaniu i szkoleniu pracownikéw do lepszej obstugi pacjentéw), jak

10 M. Beaton, C. Beaton: Marrying service providers and their clients: a relationship approach to services management.
,Journal of Marketing Management” 1995, no. 11, s. 60.

"' M. Kowalska-Musiat: op.cit., s. 2-8.

'2 A. Dejnaka: CRM Zarzqdzania relacjami z klientami. Wydawnictwo HELION, Gliwice 2002, s. 9.

'3 M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne: Relationship Marketing. Butterworth — Heinemmann Ltd., Oxford 1991, s. 4.

14 K. Krot: op.cit., s. 83-85.
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i potozenie duzego nacisku na interakcje z ushugobiorca'>. Wedtug I.H. Gordona
organizacje moga tworzy¢ relacje z klientami w siedmiu obszarach takich, jak:

a)

b)

)

d)

€)

g

strukturalnym — polega na zintegrowaniu lub powiazaniu struktur, badz
dziatalnosci operacyjnej ustugodawcy i klienta czgsto za pomoca technologii
informacyjnej; relacje strukturalne sa tym silniejsze, im wigkszy jest stopien
zintegrowania i dostosowania procesOw oraz zasobow (technologii, ludzi,
strategii) obu partneréw relacji; poglebianiu relacji strukturalnych sprzyja
poszukiwanie innowacji i wspdtuczestnictwo klienta w kreowaniu produktu;
czes¢ struktury jest udostepniona dla klienta 1 istnieje dzigki temu mozliwosé
interakcji, np. sprawdzanie wynikéw badan, umawianie wizyt przez Internet;
wartosci marki — relacje wynikaja z funkcjonalnych i emocjonalnych korzysci
uzyskiwanych przez klienta w zwiazku z atrybutami okreslonej marki
produktu;

zawodowym - relacje pochodza z przeswiadczenia klienta o wysokim
profesjonalizmie ustugodawcy, na ktéry skladaja sig: kwalifikacje,
umiej¢tnosci (w tym interpersonalne), do$wiadczenie, kultura organizacyjna,
system wartosci, szybka reakcja na sygnaly z otoczenia, uwaga poswigcana
klientowi;

osobistym — relacje wynikaja z osobistych sympatii/antypatii do pracownikéw
ustugodawcy; relacje osobiste tworza si¢ na wszystkich poziomach struktury
organizacyjnej; moga by¢ najwigksza przeszkoda w  zerwaniu
dotychczasowych kontaktow;

system6éw informacji i kontroli — relacje wystgpuja wowczas, gdy ustugodawca
oferuje klientom dostgp do swoich systeméw dajac im tym samym mozliwosé
skuteczniejszego zarzadzania dziatalnoscia operacyjna 1 finansami,
np. sledzenie procesu §wiadczenia ustugi;

wartosci — czynnikiem zatrzymujacym klienta przy firmie moze by¢ oferowana
mu dodatkowa warto§¢ w postaci programéw lojalnosciowych, zapewnienie
wysokiej jakosci, indywidualizacja produktu;

opcji zerowej — jest to sytuacja, w ktorej klient, nie majac wyboru, jest skazany
na nawiazanie wspétpracy'’.

Relacje powstaja zatem na trzech podstawowych ptaszczyznach: zawodowej,
osobistej i wartosci. Kazda z nich moze wystapi¢ w prywatnym, jak i panstwowym
zakladzie opieki zdrowotnej. Natomiast implementacj¢ efektywnego marketingu
partnerskiego w ZOZ-ach mozna uja¢ w 10 punktach przedstawionych na rysunku 1.

Wedtug A. Bukowskiej-Piestrzynskiej wprowadzanie w zycie powyzszych zalozen
marketingu partnerskiego ma dla zaktadu opieki zdrowotnej szereg korzysci. Nalezg do

nich:

poznanie pacjenta,

indywidualne podejscie,
wykreowanie pacjenta lojalnego,
stworzenie pacjenta-ambasadora,
wyzsza zyskownos¢ placowki'”.

!5 A. Bukowska-Piestrzyniska: Marketing ustug zdrowotnych. Od budowania wizerunku placéwki do zadowolenia klientéw.
CeDeWu Wydawnictwa Fachowe, Warszawa 2008, s.14.

' 1. H. Gordon: Relacje 7 klientem. Marketing parmerski. PWE, Warszawa 2001, s. 150-155.

17 A. Bukowska-Piestrzynska: op.cit., s. 78-79.
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Koncentracja na

utrzymanie klienta
Indywidualizacja Wspétpraca

w miejsce segmentacji w diugim okresie

Nowe podejscie do

marketingu-mix \ / Jakos¢ obstugi

Zalozenia marketingu

partnerskiego
Pozyskanie, /
utrzymanie, rozwéj Przywiazanie

klienta klienta do firmy

Partnerstwo budowane Partnerstwo z réznymi

przez pracownikéw firmy uczestnikami rynku

Indywidualizacja
W miejsce segmentacji

Rys. 1 Zatozenia marketingu partnerskiego.
Zrodlo: Z. Waskowski: Zastosowanie marketingu partnerskiego w budowie trwatych wiezi z klientami.
.Marketing i Rynek” 2002, nr 2, s. 5-9.

W niniejszym artykule przedstawiono opinie respondentéw na temat oceny rodzaju
i stanu relacji ksztattujacych si¢ na ptaszczyznie klient (pacjent) — ustugodawca, a takze
oczekiwan zwigzanych z implementacja zatozenn marketingu partnerskiego w obszarze
ustug medycznych.

Opinie i oczekiwania w stosunku do stuzby zdrowia w swietle
badan ankietowych

Badania przeprowadzono w formie wywiadu bezposredniego na prébie 96 oséb,
klientéw zaktadéw opieki zdrowotnej. Ankietowani to osoby w wieku 20-25 lat, ktérzy
korzystali z zakladéw opieki zdrowotnej na terenie Wielkopolski. Celowo wybrano
grup¢ miodych konsumentéw, gdyz to oni poprzez swoje rosnace wymagania,
w przysztosci beda wptywac na strategie prokonsumenckie tworzone przez firmy.

Zapytano ich o oceng oraz oczekiwania w stosunku do prywatnej, jak i panstwowej
stuzby zdrowia. Ankietowani zostali poproszeni o podanie powodu wyboru danego
zakladu opieki zdrowotnej oraz ocen¢ swoich relacji z zaktadami opieki zdrowotne;j,
z ktérych korzystajg i przydzielenie punktéw w skali 0-10 poszczeg6lnym rodzajom
relacji mogacych wystgpowa¢ w panstwowych 1 prywatnych zaktadach opieki
zdrowotnej (podziat wedtug I.H. Gordona).

Najwigkszy wplyw na korzystanie z panstwowych zaktadéw opieki zdrowotnej ma
przeswiadczenie o wysokim profesjonalizmie pracownikéw tych zaktadéw (prawie
Y4 og6lnej liczby punktoéw), nastepnie osobiste sympatie do pracownikéw danej
instytucji (15% ogélnej liczby punktéw), a takze fakt systematycznego udzielania
klientom skrupulatnych wskazéwek i informacji co do sposobu leczenia, wynikéw
badan itp. (14%) — rys. 2. Jednoczesnie jednak 14% punktéw uzyskata odpowiedz, ze
pacjenci korzystajg z panstwowych ZOZ-6w, bo nie maja innego wyboru, a leczenie
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w nich jest darmowe. Niestety tylko niecale 6% og6lnej liczby punktéw uzyskata
odpowiedz, ze ankietowani korzystaja z panstwowych zaktadéw opieki zdrowotnej
ze wzglegdu na dodatkowa warto$¢, jaka taki zaklad oferuje w postaci
np. indywidualizacji ustugi, zapewnienia wysokiej jakosci procesu $wiadczenia czy
programéw lojalno$ciowych. Ocenianymi zaktadami opieki zdrowotnej byty najczesciej
przychodnia i szpital.

niekorzystam z paristwowych relacje zawodowe

Z0Z 24,15%

relacje wartos$ci
557%

5,99%

relacje strukturalne

warto$ci marki
13,11%

systemy informacji i kontroli rela?: g%bme
13,81% )

relacje opcji zerowej
14,04%

Rys. 2. Rodzaj relacji w obszarze pacjent — ZOZ przyczyniajacy si¢ do korzystania z ustug panstwowych
Z0Z
Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Inaczej wyglada sytuacja, jesli chodzi o oceng relacji pomigdzy ZOZ-em a klientem
w przypadku instytucji prywatnych — rys. 3. Punkty przydzielane poszczegdlnym
rodzajom mozliwych relacji ustugowych rozktadaja si¢ bardziej réwnomiernie.

niekorzystam z prywatnych relacje zawodowe
relacje warto$ci 70z 2347%

11,18% 2,86%

relacje strukturalne

relacje osobiste
11,19%

warto$ci marki

15,69% relacje opcji zerowej
X

systemy informacji i kontroli 5,46%
16,37%

Rys. 3. Rodzaj relacji w obszarze pacjent — ZOZ przyczyniajacy si¢ do korzystania z ustug prywatnych ZOZ.
Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Gléwnym powodem korzystania z ustug prywatnych zaktadéw opieki zdrowotne;j
jest réwniez wysoka ocena profesjonalizmu pracownikéw, ich kwalifikacji,
umiejetnosci, doswiadczenia czy uwagi poswigconej pacjentowi (ankietowani
przydzielili tej kategorii 23,47% ogdlnej liczby punktow), nieco wigcej niz w przypadku
panstwowych ZOZ-6w, bo ponad 16% ogdlnej liczby punktéw uzyskata odpowiedz
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dotyczaca mozliwosci sledzenia na biezaco procesu §wiadczenia ustugi. Dla pacjentow
istotne sa tez: mozliwo$¢ interakcji z zakladem opieki zdrowotnej on-line, korzystanie
z centralnej bazy danych, elektronicznych kart pacjenta (13,78%), warto§¢ marki
danego ZOZ-u i wynikajace z niej korzysci (15,69% ), czy dodatkowa warto$é
w postaci programéw lojalnosciowych, indywidualizacji ustugi (11,19%). Nieco
mniejsza rol¢ niz w przypadku panstwowych instytucji odgrywaja natomiast relacje
i sympatie osobiste do pracownikéw (11,19%). Ocenianymi ZOZ-ami byly najczesciej
gabinety dentystyczne i specjalistyczne.

Prawie 40% ankietowanych uwaza, ze pafnstwowe zaktady opieki zdrowotnej nie
wprowadzaja w zycie zasad marketingu partnerskiego, natomiast tylko 8,42% twierdzi,
ze nie czynig tego prywatne zaklady opieki zdrowotnej (43,16% uwaza, ze prywatne
Z0Z-y wprowadzaja w zycie z powodzeniem zalozenia marketingu partnerskiego) —
rys. 4.
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Rys. 4. Panstwowe (z lewej)/prywatne (z prawej) zaktady opieki zdrowotnej, z ktdrych najczgsciej
) korzystano, zdaniem respondentéw, nie wprowadzaja w zycie zatozen marketingu relacyjnego
Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Az 46,8% ankietowanych twierdzi, Ze instytucje, z ktérych ustug korzystajg z roku
na rok polepszaja swoje relacje z klientami — rys. 5.
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Rys. 5. Zaktady opieki zdrowotnej z ktérych korzystam, z roku na rok polepszaja swoje relacje z pacjentami
Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Ponad 95,6% respondentéw jest zdania, ze tworzenie pozytywnych relacji migdzy
pacjentem a reprezentantami ustugodawcy w ustugach medycznych jest konieczne.
Jednakze w pytaniu otwartym wyrazali réwniez opinie, ze powinno si¢ to odbywac



Marketing partnerski w Zaktadach... 227

,»Z umiarem i nie za wszelka cen¢”, np. gdy klient nie zyczy sobie po pierwszej wizycie
dalszych interakcji nalezy ich zaprzestac.

Mtodzi konsumenci chcieliby nawigzywaé relacje z zaktadami opieki zdrowotnej
gléwnie ze wzgledu na profesjonalizm ustugodawcéw (30% przyznawanych punktéw),
stopiefi zinformatyzowania instytucji i jej otwarto$¢ na innowacje oraz mozliwosé
wspotkreowania produktu on-line (19,57%), mozliwos¢ sledzenia procesu §wiadczenia
ustugi (15,94%) oraz korzysci wynikajace bezposrednio z prestizu i funkcjonalnych
oraz emocjonalnych atrybutéw marki (12,83%) — rys. 6. Co ciekawe tylko 8,34%
punktéw przyznano odpowiedzi sugerujacej, ze relacje powinny wynika¢ z osobistej
sympatii do pracownikéw ustugodawcy. Niewiele punktéw (3%) otrzymala tez
tzw. ,opcja zerowa”’, a wigc brak mozliwosci wyboru i ,skazanie” na dany ZOZ
ze wzgledu na to, ze jego ushugi sa $wiadczone darmowo i znajduja si¢ najblize;j.

relacje opcji zerowej

relacje osobiste 3,21% relacje zawodowe
8,34% 29,74%
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warto$ci marki
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systemy informacji i kontroli
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relacje strukturalne
19,57%

Rys. 6. Rodzaje pozadanych przez pacjentéw relacji w obszarze pacjent — ZOZ
Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badar.

Najbardziej powszechnym i zarazem cenionym obszarem relacji miedzy
ustugodawca a pacjentem jest obszar zaufania do profesjonalizmu pracownikow
zaréwno panstwowych, jak i prywatnych zaktadéw opieki zdrowotnej. Coraz bardziej
wyeksponowana jest tez mozliwos¢ kontaktu on-line z ustugodawca oraz
wspottworzenia ustugi. Relacje migdzy prywatnymi zaktadami opieki zdrowotnej
budowane sa w wielu obszarach, tworzac przez to szerszy pakiet korzysci dla klienta.
Rzadziej pacjenci nawiazuja relacje ze wzgledu na to, ze musza korzysta¢ z danego
zaktadu opieki zdrowotnej (darmowa opieka, blisko§¢ jednostki). Ankietowani
twierdza, ze prywatne zaklady opieki zdrowotnej wprowadzaja w zycie zasady
marketingu partnerskiego, natomiast panstwowym zakladom przychodzi to trudnie;j.
Zdaniem respondentéw relacje pacjent — ZOZ mimo to z roku na rok sa coraz lepsze.
Ponad 95% ankietowanych widzi konieczno$¢ pozytywnych relacji migdzy
przedstawicielami ustugodawcy a ustugobiorcy w sferze uslug medycznych.
Oczekiwania mlodych pacjentéw zwiazane sa gléwnie z zaufaniem do personelu
medycznego, jego umiejetnosci, do§wiadczenia, kwalifikacji, ale réwniez mozliwosci
Sledzenia na biezaco procesu $wiadczenia ustugi, czy tez udogodnien technicznych
zwigzanych z jego §wiadczeniem oraz korzysci uzyskiwanych z prestizu marki danego
Z0Z-u.
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Zakonczenie

Wprowadzanie zalozen marketingu partnerskiego do zaktadéw opieki zdrowotnej
wymaga coraz wigkszej dokltadnosci i starannosci ze wzgledu na wyzsze oczekiwania
klientéw-pacjentéw co do jakosci calego procesu i jego koncowego efektu. Jakos¢
otrzymywana i doswiadczana przez konsumenta powinna doréwnaé tej oczekiwanej.
Mtody klient zaktadu opieki zdrowotnej oczekuje nie tylko pozytywnego efektu
w postaci wyzdrowienia, lecz réwniez mozliwosci wplywania w pewnym stopniu na
sam proces tworzenia ustugi, a zwlaszcza wspoéttworzenia jej jakosci funkcjonalnej.
Klient zaktadu opieki zdrowotnej staje si¢ klientem aktywnym, prosumentem. Tym
trudniej jest uslugodawcy, zwlaszcza w uslugach medycznych, ktérych podstawa jest
profesjonalna wiedza, a ,,na szali” postawione zostaje ludzkie zycie badz zdrowie,
wywazy¢ do jakiego stopnia klient moze ingerowaé w proces $wiadczenia ushugi tak,
aby polepszy¢, a nie pogorszy¢ ostateczny efekt jej Swiadczenia. W zarzadzaniu
relacjami w ustugach medycznych ustugodawcy konstruujac strategie powinni zatem
wykaza¢ si¢ daleko idacq rozwaga.

RELATIONSHIP MARKETING IN HEALTHCARE CENTRES -
OPINIONS AND EXPECTATIONS

Summary

Creation, sustaining and enforcement of longstanding, value-added relationships
is particularly crucial for a customer in the health services market. This work presents part of the
results obtained in the study of relations between customers and healthcare centres, presenting
their opinions and expectations. Patients choose a particular clinic with regard for the trust to
medical personnel’s professional skills, for possibility of instant access, co-creation of a service
and, in certain sense, inclusion of the patient into the organisation’s structure. Patients claim that
medical institutions improve their relations with them yearly.



