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MEDYCZNYCH W SWIETLE BADAN

Streszczenie

Na przykladzie placowki $wiadczacej ustugi protetyczne w Rzeszowie przedstawiono rodzaj
stosowanych programéw lojalnosciowych 1 powszechnos¢ korzystania z nich przez
uslugobiorcéw. Badania dowiodty, iz wdrozono az dziewig¢ programéw. W grupie 140 badanych
klientow kazdy uczestniczyl w kilku programach. Najwigkszy byt udzial korzystajacych
7 mozliwosci systematycznego przegladu protezy, oferty opakowania baterii gratis oraz karty
stalego klienta. Programy te, jako narzedzia komunikacji marketingowej, umozliwily placéwce
pozyskanie wielu lojalnych klientow.

Wstep

Pierwsza dekada XXI wiecku w kraju charakteryzuje si¢ m.in. dynamicznym
rozwojem sfery uslug, w tym zwlaszcza zwigzanych z ochrong zdrowia. Wynika to nie
tylko z przedsigbiorczosci w zakresie tworzenia placéwek ustugowych opieki
zdrowotnej, ze wzrostu zamoznosci Polakow, ale przede wszystkim z coraz wigkszej
swiadomosci polskiego spoleczenistwa o potrzebie troski i dbalosci o zdrowie, jako
najwyzszej wartosci cztowieka.

Jak kazda dziatalnos¢ realizowana w konkurencyjnych warunkach wolnego rynku,
rowniez swiadczenie ushug zdrowotnych wymaga wdrazania i stosowania dzialan
marketingowych. A. Bukowska-Piestrzynska zwraca uwage, iz marketing w opiece
zdrowotnej jest procesem wspomagajacym lekarza w tym, aby inni wlasciwie ocenili
wartos¢ $wiadczonej uslugi. Sa to wysitki podejmowane w celu doceniania przez
pacjentow tego, co i w jakiej formie otrzymuja®. W praktycznej dziatalnosci efektem
koncepcji marketingu jest szczegolna rola przypisywana personelowi medycznemu’,
ktérego znaczenie wynika z mocnych, interpersonalnych relacji wystgpujacych
pomiedzy ustlugodawca a ustlugobiorca. 1. Rudawska podkresla, ze na oceng tych
zwiazkow przez pacjenta wplywaja zwlaszcza nastgpujace elementy: komunikacja
interpersonalna, komunikacja nieformalna, symbolika formalnych przekazéw oraz
zakres zaangazowania we wspoltworzeniu ustugi medycznej’. Autorka ta stwierdza
takze, iz ,,w miar¢ dojrzewania sluzby zdrowia do koncepcji orientacji marketingowej

! Maria Grzybek — prof. UR, dr hab. inz, Katedra Marketingu, Wydziat Ekonomii, Uniwersytet R zeszowski.

2 A. Bukowska-Piestrzynska: Marketing ustug medycznych. ,,Zdrowie i Zarzadzanie” 2003, t. 5,nr 5, s. 17.

3 R. Gajdecka: Wykorzystanie instrumentarium marketingu-mix w dzialalno$ci stacjonarnej opieki zdrowotnej.
W: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Rola mediow kreowaniu wizerunku. Red. G. Rosa, A. Smalec.
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 414, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2005, s. 46.

4 1. Rudawska: Marketing relacji w ustugach medycznych — nieuchronne konsekwencje specyfiki sektora. W: Innowacje
w marketingu 4.0. Uniwersytet Gdanski, Sopot 2007, s. 349.



310 Maria Grzybek

nastepuje wzrost zakresu wykorzystania narzedzi wspolczesnego marketingu™’.
Przykladem takich narzedzi sq programy lojalnosciowe stosowane w celu nawigzania
dhlugookresowych, lojalnych interakcji pomigdzy firma a ustugobiorca.

Rodzaj stosowanych programéw lojalnosciowych i powszechno$¢ korzystania
z nich przez ushlugobiorcéw zaprezentowano na przykladzie jednej z placowek
zlokalizowanych w Rzeszowie. Badania empiryczne przeprowadzono w 2008 roku przy
uzyciu anonimowego kwestionariusza ankiety wsrdd 140 klientdéw. W zakladzie tym
$wiadczone s dla ustugobiorcow specjalistyczne ustugi protetyczne®, ktorych specyfika
wymaga nawiazania i podtrzymywania kontaktow z klientem, w celu kontroli
sprawnosci dlugookresowego funkcjonowania oferowanego sprzetu. Interpretacji
danych dokonano postugujac si¢ metodq indukcyjno-dedukeyjna.

Istota, cele i znaczenie programéw lojalnosciowych

W literaturze przedmiotu z =zakresu marketingu programy lojalnosciowe
definiowane sg pod réznymi pojeciami, jako: system, proces, zespdl zamierzonych
dzialan, narzgdzia, instrumenty. Systemowe ujgcie proponuje M. Rydel stwierdzajac, ze
program lojalnosciowy jest systemem tworzenia i utrzymywania lojalnosci klienta,
wbudowany w strategi¢ rynkowq firmy, ktory ma na celu zapewni¢ scisle zwigzki
z klientami uznanymi przez nig za stalych i oferowa¢ tym klientom wiecej korzysci niz
nowym nabywcom’. P. Zbiegniewski program lojalnosciowy okresla jako proces
prowadzony przez producenta/ustugodawce wobec konsumentow, ktdrego zasadniczym
celem jest budowa powigzania i trwalych relacji pomiedzy marka/produktem (ustuga)
a konsumentem®. Jako zespél zamierzonych dzialan producenta, majacych na celu
zwigzanie konsumenta z marka firmy/produktu na dtugi czas, program lojalnosciowy
rozumieja M. Teslawski i K. Ziewiec’. Zachodni specjalisci wskazuja, iz koniecznym
warunkiem jest postrzeganic przez klientdow programéw lojalnosciowych jako
zorganizowanych dzialan marketingowych, w ramach ktorych sa oferowane dla
Kklientéw nagrody lub wartosci'®. Zdaniem G. Hajduka programy lojalnosciowe dla
klientow sa powszechnie stosowang formg promocji, zaliczana najczesciej do grupy
dziatan marketingowych z zakresu promocji sprzedazy (sales promotion)'.

W ujeciu praktycznym programy lojalnosciowe w odniesieniu do przedsigbiorstwa
sa uznawane za narzgdzia sluzace podtrzymywaniu dotychczasowych korzysci
finansowych lub generowaniu nowych, ale pochodzacych od obecnych klientow
firmy'?. Natomiast dla klientow kupujacych dana marke, produkt lub dokonujacych
zakupow ciagle u okreslonego sprzedawcy s instrumentami oferujacymi opodznione,
kumulowane zyski'.

* Ustugi w gospodarce rynkowej. Red. I Rudawska. PWE, Warszawa, s. 87.
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Okazuje si¢ zatem, iz bez wzgledu na przyjgta przez autoréw terminologi¢ istota
stosowania programow lojalnosciowych jest rozwd] komunikacji marketingowej
poprzez zaciesnianie wigzi czyli tworzenie interakcji opartych na lojalnosci pomi¢dzy
producentem/ustugodawcy a klientem jego firmy.

Celem inicjowania i wdrazania programow lojalnosciowych, jak podkresla
H. Wojnarowska, jest zwigkszenie dochodow ze sprzedazy produktow (marek) poprzez
podniesienie poziomu (czestotliwosci) ich zakupu i uzytkowania lub rozszerzania
asortymentu sprzedazy produktéw (ustug)'*. Istotnym celem jest ponadto utrzymywanie
dotychczasowych klientdéw poprzez nawigzywanie blizszych wiezi emocjonalnych,
a tym samym zaciesnianie zwiazkow pomie¢dzy firma a klientem, co sprzyja rozwojowi
marketingu relacji migdzy partnerami, a takze ksztaltowanie dobrego wizerunku firmy,
przyciggnigcie nowych klientdow, a w rezultacie oslabienie pozycji rynkowej
konkurentow.

Zwracajac uwagg na znaczenie realizacji programéw lojalnosciowych podkresla
si¢, iz moga one przynosi¢ korzysci firmom w postaci tworzenia i aktualizowania baz
danych, budowania alianséw, wsparcia relacji handlowych z dostawcami, posrednikami
i innymi instytucjami, wzmacniania dzialan public relations”. Ph. Kotler stwierdza
takze, ze programy lojalnosciowe stuza rozpoznaniu, utrzymaniu i powigkszaniu tego,
co dostarczajg firmie najlepsi klienci. Znaczenie tych programoéw dla klientow plynie
stad, ze przedsigbiorstwo tworzy z nimi dlugoterminowe, interakcyjne i podnoszace
wartosci powiazania'®, co sprzyja jak najlepszemu zaspokojeniu konkretnych potrzeb
danego klienta. Duze znaczenie programow lojalnosciowych, co zasluguje na
szczegdlne podkreslenie, wynika takze stad, ze maja one dwustronny charakter, gdyz
beneficjentami s zardwno klienci, jak i przedsiebiorstwa realizujace programy.

Rodzaje programoéw lojalnosciowych oferowanych
ustugobiorcom i powszechnos¢ korzystania z nich

Analizowana placéwka §wiadczaca ustugi w zakresie protetyki dziala w miescie od
kilku lat, konkurujac z innymi tego typu punktami, ktore permanentnie, zwlaszcza
po 2000 roku wchodza na rzeszowski rynek. Jej gléwnym celem dzialania,
realizowanym przez personel jest pomoc osobom potrzebujacym w dopasowaniu
odpowiedniej protezy, z uwzglednieniem indywidualnych schorzen kazdego pacjenta
oraz zaspokojenie jego potrzeb i1 oczekiwan w zakresie poprawy funkcjonowania
chorego narzadu. Dazac do objecia kazdej zainteresowanej osoby najwyzszej jakosci
profesjonalng obsluga i nawiazania z nig dhugoletnich relacji, w placéwce zostalo
wdrozonych kilka programéw lojalnosciowych.

Dla statych pacjentéw oferowane sq przede wszystkim cztery rodzaje kart stalego
klienta, dzigki ktérym ustugobiorcy przysluguje pakiet oszczednosciowy,
upowazniajacy m.in. do korzystania z rabatu przy zakupie akcesoriow i srodkow
pielegnacyjnych zwiazanych z proteza, a oprocz tego ma inne dodatkowe upusty.
Liczne korzysci i przywileje wynikajace z posiadania pakietu pozwalajq stalym
klientom, w ciagu kilku lat, ograniczy¢ koszty korzystania z ustugi.

" Ibidem, s. 100.
' Ibidem, s. 100.
16 Ph. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Wyd. Gebethner&Ska, Warszawa 1994, s. 45.
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Kolejny program dotyczy systematycznego (raz na kwartal) bezplatnego przegladu
1 czyszczenia protezy przez caly okres jej uzytkowania, ktory przecig¢tnie wynosi okolo
pigciu lat. Komplementarng czgscia kazdej protezy, niezbedng do jej prawidlowego
funkcjonowania, sa baterie. Ich okres przydatnosci jest relatywnie krétki. W zwiazku
z tym w placéwce wprowadzono tzw. opakowanie baterii gratis. Program polega na
tym, ze pracownicy w indywidualnej karcie uslugobiorcy odnotowujg zakup opakowan
baterii i po okreslonej liczbie nabytych przez klientow opakowan, przystuguje im jedno
opakowanie na koszt firmy.

W celu podtrzymania emocjonalnych wig¢zi z uslugobiorcami kierownictwo
placowki kazdego roku stara si¢ klientom, ktorzy zakupili proteze wysylac
okolicznosciowe kartki z zyczeniami urodzinowymi i okazji swiat. Ponadto stosuje
korespondencje w formie listow informujacych o aktualnych promocjach i nowosciach
technicznych sprzetu protetycznego.

Do programu lojalnosciowego nalezy takze akcja technika serwisu. Jest ona
organizowana raz w roku. Jej celem jest zachgcenie klientdéw niekorzystajacych
z systematycznych przegladoéw protez do skorzystania z profesjonalnej gratisowej
jednorazowej ustugi.

Kilkuletnia dziatalnos¢ placowki dowiodla, iz przewage klientdw stanowia osoby
bardzo zadowolone z jej ustug. W zwigzku z tym wprowadzono tzw. kupon polecajacy.
Klient, ktéry poleci placowke innej osobie otrzymuje prezent w postaci Srodkow
do pielggnacji protezy i zapas baterii na laczng kwote przekraczajaca 100 zl.

Klienci, ktorzy decydujq si¢ na kolejny zakup protezy moga liczy¢ na pewnego
rodzaju wyrdznienia i znizki, ktére sq dostosowywane indywidualnie do potrzeb danego
klienta. Placowka gwarantuje takze klientowi ,,jakos$¢ bez ryzyka”, czyli mozliwos¢
zwrotu lub zamiany protezy w ciagu 6 tygodni od dnia zakupu, bez podania przyczyny
jej zwrotu.

Innym programem lojalnosciowym, ktory ma ulatwi¢ kazdemu klientowi kontakt
z placowky jest uruchomienie bezplatnej infolinii, na ktoéra moga dzwoni¢ klienci
w celu uzyskania fachowych porad czy uméwienia si¢ na wizyte. Zaleta tej formy
obshugi jest mozliwo$¢ kontaktu z personelem placowki, z kazdego miejsca w kraju
1 nieponoszenie kosztow za rozmowe.

Powszechnos¢ korzystania z poszczegdlnych programéw oferowanych przez
badana placowke prezentuja dane w tabeli 1. Z danych wynika, iz najwigksza
popularnoscig wsrod uslugobiorcoOw cieszy si¢ program dotyczacy systematycznego
przegladu protez na koszt firmy, w ktdérym uczestniczylo prawie trzy czwarte ogdhu
badanych. Drugim, w hierarchii waznosci dla klientow okazal si¢ program ,jednego
opakowania baterii gratis”, z ktérego skorzystalo 40% badanych. Na kart¢ stalego
klienta zdecydowalo si¢ prawie 38%. Rabat przy zakupie kolejnej protezy otrzymalo az
36% stalych klientéw placéwki, a korespondencj¢ okolicznosciowa 32% badanych
ustugobiorcéw. Wrykorzystujac kupon polecajacy placowke kolejnym klientom
zaoferowano prawie 18% jej dotychczasowych ustugobiorcdw, ktérzy tym samym
dowiedli, ze sa bardzo zadowoleni z jakosci $wiadczonych ustug. Konsekwencjg
solidnosci postgpowania uzytkownikow protez, wyrazajaca si¢ przeprowadzaniem
systematycznych jej przegladow, jest niewielki, bo zaledwie 7% udzial korzystajacych
raz w roku z akcji technik serwisu. Wysoka jakos¢ oferowanego sprzetu decyduje
rowniez o tym, ze¢ niecale 6% badanych mialo obawy zwigzane ze skutecznoscig
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korzystania z protez lub nie byli pewni co do modelu sprzgtu i skorzystali ze zwrotu,
bez ponoszenia jakichkolwiek kosztow.

Tabela 1. Udzial korzystajacych z programéw lojalnosciowych w badanej placowce (w % )
. , Ple¢ Wiek (lata ) Dochéd (w zl)
Rodzaj Ogo-
rogramu’ lem 761 do 1001- 1501
prog K M do 35 | 5665 | 6675 wigcej 1000 1500 i wiecej
Systematyczna
kontrola pro-
tezy 74,3 82,8 68,6 82,8 84,8 64,8 71,4 100,0 65,2 23,1
Jedno opako-
wanie baterii
gratis 40,0 37,1 42,8 45,7 36,4 48,6 28,6 32,3 39,1 61,5
Karta statego
klienta 37,8 32,8 42,8 51,4 33,3 29,7 28,6 16,2 56,5 61,5
Rabat przy
zakupie pro-
tezy 36,4 44,3 28,6 31,4 54,5 32,4 28,6 30,9 32,6 57,7
Koresponden-
cja z firmy 32,1 30,0 34,2 20,0 69,7 40,5 — 29,4 30,4 423
Bezplatna
infolinia 29,3 28.6 30,0 65,7 45,4 8,1 — 16,2 32,6 57,7
Kupon pole-
cajacy 17,8 21,4 14,3 20,0 15,1 21,6 14,3 10,3 23,9 26,9
Akcja technik
Serwisu 7,1 10,0 4,2 8,6 9,1 10,8 — 10,3 4,3 3,8
Zwrot aparatu 5,7 4.3 7.1 2.8 6,1 5.4 8,6 8,8 43 —

| *Mozliwoéé uczestnictwa w kilku programach, dlatego suma nie réwna sig 100%.
Zrédlo: obliczenia wlasne na podstawie badan przeprowadzonych w 2008 roku.

Analizujac zagadnienie wedlug kryterium plci nalezy stwierdzi¢, iz kobiety
stanowily znacznie wyzszy od mezczyzn udzial w korzystaniu z takich programow
lojalnosciowych jak: rabat przy zakupie sprzgtu (réznica o 15,7 p. proc. w stosunku do
mezczyzn), systematyczny przeglad protezy (rdznica o 14,2 p. proc.), polecajacy kupon
(réznica o 7,1 p. proc.), akcja technik serwisu (réznica o 5,8 p. proc.). Mezczyzni
natomiast charakteryzowali si¢ wyzszym odsetkiem korzystajacych z karty stalego
klienta (réznica o 10 p. proc.), opakowania baterii gratis (réznica o 5,7 p. proc.)
1 mozliwos¢ zwrotu protezy (réznica o 2,8 p. proc.).

Rozpatrujac zagadnienie wedlug grup wickowych na uwage zasluguja zwlaszcza
osoby najstarsze, wsrod ktérych wystapil najwyzszy odsetek klientdéw zwracajacych
sprzet. Fakt ten dowodzi, iz najtrudniej najstarszym ustugobiorcom zdecydowa¢ si¢ za
pierwszym razem na konkretng protez¢ wspomagajaca chory narzad. Grupe
najstarszych oséb, od pozostalych dwoch zbiorowosci, charakteryzuje rowniez brak
uczestniczenia w takich programach jak korespondencja z firmy, bezptatna infolinia,
akcja technik serwisu. Wydaje sig, iz w odniesieniu do osob najstarszych wickowo,
ktére duzaq uwage przywigzuja do dowoddéw pamieci, powinna by¢ nasilona
korespondencja dotyczaca przede wszystkim zyczen okolicznosciowych.

Uwzgledniajac ekonomiczny czynnik, wyrazony poziomem dochodéw na osobg
nalezy stwierdzi¢, iz w poszczegdlnych grupach dochodowych badane zjawisko
wykazalo znaczne zréznicowanie. Tylko klienci o dochodach do 1 tys. zI w 100%
systematycznie, raz na trzy miesigce korzystali z przegladu protezy. W odniesieniu
do pozostalych programéw ich udzial byl juz znacznie nizszy w pordwnaniu
z analogicznymi odsetkami w pozostalych grupach. Ustugobiorcy, ktorych przecietny
dochdd ksztattowal sie w granicach od 1001 zt do 1500 zt w najwigkszym zakresie byli
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zainteresowani systematycznym przegladem sprzgtu (65%) oraz posiadaniem karty
stalego klienta (56%). Minimalny byl ich udzial, (zaledwie 4%), uczestniczacych
w akcji technik serwisu i decydujacych si¢ na zwrot protezy. Trzecia grupe, od dwdch
poprzednich, wyroznia zwlaszcza duzo wyzszy odsetek (po 61,5%) korzystajacych
z gratisowego opakowania baterii i dysponujacych karta stalego klienta oraz
poslugujacych sie bezplatng infolinig i otrzymaniem rabatu z chwila zakupu kolejnej
protezy (po prawie 58%). Zaden klient z tej grupy nie dokonal zwrotu protezy,
w odréznieniu od ustugobiorcéw z dwoch poprzednich zbiorowosci.

Podsumowanie

Turbulentny rynek XXI wicku wymusza na przedsiebiorcach, w tym
ustugodawcach, koniecznos¢ umigjgtnego realizowania zasad marketingu partnerskiego.
Wdrazanie i upowszechnianie w zaktadach uslugowych programéw lojalnosciowych
stanowi wazny aspekt zaciesniania obustronnych relacji partnerskich, co ma szczegolne
znaczenie w sferze dziatalnosci ustugowej, w ktorej najczesciej wystepuje bezposredni
kontakt ushigodawcy z uslugobiorca. Zdolnos¢ do nawigzywania i utrzymywania
korzystnych wiezi z klientami stanowi kluczowy skladnik kapitatu relacyjnego, dzigki
ktéremu przedsigbiorstwo ma szans¢ osiagania przewagi konkurencyjnej wsrdd
rynkowych rywali.

Analizowana placéwka uslugowa stanowi przyklad zaawansowanego rozwoju
marketingu zwiazkoéw pomigdzy ustugodawca a ustugobiorca, dzieki realizacji
programéw, ktére umozliwily pozyskanie wielu lojalnych klientdw i permanentne
umacnianie pozycji rynkowej zakladu. Firma w ciagu zaledwie kilku lat rozwingta
znaczng liczbe zdywersyfikowanych rodzajowo programéw lojalnosciowych. Badania
dowiodly, ze kazdy klient korzystal z kilku programow. Ranking wedlug odsetka
korzystajacych udowodnil, ze wystgpuja programy bardziej i mniej rozpowszechnione
wsrdéd  klientdéw., Mimo tego zrdznicowania wszystkie realizowane w placodwce
programy lojalnosciowe shuizg rozwijaniu nieprzerwanego kontaktu z uslugobiorca
i zacie$nianiu dwustronnych wigzi, ktoére doskonalg rozw6j komunikacji marketingowej
pomigdzy zainteresowanymi stronami. Sprzyja to wzrostowi zaufania klienta do
placowki, co ma szczegdlne znaczenie w przypadku korzystania z ustug zdrowotnych.

LOYALTY PROGRAMS IN MEDICAL UNITS ACCORDING
TO THE RESEARCH

Summary

There are types of used loyalty programs and their popularity among the customers presented
in the paper, on the example of a unit rendering prosthetic services in Rzeszow. The research
proved that as many as 9 programs were implemented. In the group of 140 studied clients
everyone participated in several programs. The biggest was the number of clients taking
the opportunity of systematic inspection of dentures, offer of free battery packaging as well
as loyalty card. These programs as tools of marketing communication enabled gaining many loyal
clients.



