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Marketing ustug medycznych nie jest fanaberig, lecz koniecznoscia

Lekarze na ryn ku

Mirostaw Mastej

Ustugi medyczne w krajach wysoko rozwinietych zaczynaja podlegac coraz silniejszym
wptywom rynku i stajg sie przedmiotem konkurencji. Nie wnikajac w to, czy jest to stuszny
kierunek, predzej czy p6zniej i my bedziemy musieli sobie radzi¢ z taka sytuacja. Sprostanie
nowym wyzwaniom moze sie okaza¢ tym trudniejsze, ze funkcjonujacy do niedawna system
centralnego finansowania opieki zdrowotnej nie brat pod uwage koniecznosci zachowan
rynkowych, w tym prowadzenia szeroko pojetego marketingu.

Przystapienie Polski do Unii Europejskiej jedynie
zwigksza konkurencje, gdyz rodzimi $wiadczeniodawcy
sg zmuszeni stawia¢ czola zagranicznym. Pacjent moze
szukac¢ lepszych lub niedostepnych ustug w innych kra-
jach (za pieniadze ze skladek ubezpieczeniowych, co
spowoduje wyplyw funduszy z Polski). W niedalekiej
przyszlosci bardziej realne wydaje si¢ jednak to, ze
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w naszym kraju pojawia si¢ zagraniczni inwestorzy,
ktérzy zaczna oferowad §wiadczenia medyczne.

Marketing w powijakach

Firma zachowujaca si¢ w spos6b marketingowy ob-
serwuje, nastuchuje, zbiera i analizuje informacje nad-
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chodzace z rynku. Czy to, co robita do tej pory jest do-
bre? Czy znajduje nabywcéw? Co robig konkurenci? Co
dzieje si¢ w osrodkach badawczo-rozwojowych innych
firm? Czy poza aktualnym rynkiem (segmentem, bran-
73, dziedzina) istniejg szanse na sprzedanie produktow
takze na innych, lub czy z tamtych rynkéw nie pojawi
sie zagrozenie dla aktualnej i planowanej dziatalnosci?

Zbieranie i analizowanie informacji musi si¢ odby-
waé regularnie, wrecz codziennie. Nawet czytanie
gazet i ogladanie wiadomosci telewizyjnych jest obo-
wigzkiem marketingowca.

Najwazniejsze informagje to te, ktére dotycza aktual-
nych i przyszlych potrzeb klientéw oraz zdarzen
w otoczeniu rynkowym. W dobrej firmie marketing
powinien uprawia¢ kazdy, pod warunkiem, ze bedzie
zorganizowany sposob przesylania informacji do os6b
odpowiedzialnych za ich analizowanie, za$§ w odwrot-
nym kierunku bedzie funkcjonowaé system przekazy-
wania decyzji do odpowiednich struktur wykonawczych.
Jezeli uslugodawca medyczny ma dzial marketingu,
wszyscy, lacznie z wlascicielem i dyrekcja, powinni zda¢
sobie sprawe, iz marketing odgrywa gléwna role w ich
firmie i SciSle wspélpracuje z pozostalymi dziatami.
Marketing zawsze koncentruje si¢ na dostarczaniu

® okresli¢ wspélnie z dzialem finansowym budzety
promocyjne,

* okresli¢ kanaly dystrybucji produktéw — kto, kiedy,
gdzie i jak sprzedaje (§wiadczy) produkty,

* dostarczy¢ dzialowi badawczo-rozwojowemu dane
na temat potrzeb klientéw i rynku, aby poprawiac
jako$¢ oferowanych produktéw i wprowadzi¢ nowe,

* zaplanowal, przygotowaé i wdrozy¢ najbardziej ra-
cjonalnie dziatania promocyjne dla swoich produk-
téw, wykorzystujac wszystkie dostgpne narzedzia
(reklame, aktywizacje sprzedazy, lobbing, public re-
lations, sprzedaz bezposrednig i inne prawnie do-
zwolone dziatania).

Oczywiscie, lekarz prowadzacy gabinet jest sam
kazdym z tych dzialow.

Specyfika marketingu opieki zdrowotnej

Wydaje si¢, ze klient, czyli pacjent, potrzebuje
okreslonej ustugi medycznej — badania, diagnostyki,
opieki, leczenia, hospitalizacji, tabletki, operacji itp.
Tak naprawdg chcialby jednak kupi¢ zdrowie. Gdyby
mozna je kupowa¢ na kilogramy, to tak by je sprzeda-

1) Wydaje sie, ze pacjent potrzebuje okreslonej ustugi medycznej

— badania, diagnostyki, hospitalizacji, tabletki, operacji itp.
Tak naprawde chciatby jednak kupi¢ zdrowie ¥

produktéw spetniajacych potrzeby klientéw. Eliminu-
je takze produkty niepotrzebne.

Oczywiscie, jezeli ustugodawcg jest mala firma,
np. jednoosobowa praktyka lekarska, marketing
prowadzi sam lekarz — wlasciciel. Nawet jesli on nie
nazwalby tego marketingiem, bo nie lubi lub nie
uznaje tego terminu, to przeciez on zdecydowat o lo-
kalizacji, ustala ceny, opracowuje produkty (ustugi)
i je promuje. Zasady pozostaja te same, zmienia si¢
tylko skala dzialan.

Plany rozwoju

Dziat marketingu powinien, na podstawie zebranych
danych, przygotowal program dziatalnosci dtugookre-
sowej, czyli strategiczny, oraz wspdttworzy¢ plany krot-
kookresowe, czyli operacyjne. W planach tych nalezy:
* okresli¢ rodzaj i jako§¢ (specyfikacje) produktéw

oraz wielko$¢ zapotrzebowania (sprzedazy) na nie

w okreslonym czasie (np. rok badz 5 lat),

* okresli¢ wspélnie z dzialem finansowym polityke ce-
nowa produktéw,
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wano. Niestety, produkt zdrowie sam w sobie nie ist-
nieje. Rynek moze zaoferowac jedynie:

* albo sposoby utrzymania obecnego stanu zdrowia,
* albo sposoby poprawy stanu zdrowia.

Wszystkie produkty medyczne stuza tym dwém
celom, a poniewaz istnieje bardzo wiele choréb, takich
produktéw jest réwnie wiele. Nie mozna doda¢ zdro-
wia czlowiekowi zdrowemu, chociaz mozna np. naklo-
ni¢ klienta do zakupu kolejnego samochodu, nawet
gdy ma ich juz kilka. Z powyzszego wynika ograni-
czono$¢ mozliwosci sprzedazy ustug medyczaych. In-
na specyfika tego rynku jest to, ze zdrowie (i zycie) jest
wartoscia najwazniejsza dla czlowieka. Z tego powodu
jest on w stanie zrobi¢ wszystko lub prawie wszystko,
aby je zachowa¢ badZ odzyskac.

Ze wzgledu na niedoskonalo$¢ wspéltczesnej medy-
cyny, w wypadku wielu choréb ciagle $wiadczone sa
ustugi nieskuteczne lub o watpliwej skutecznosci, a na-
wet szkodliwe dla zdrowia. W niektérych sytuacjach
(np. choroby nowotworowe) klienci, kierujac si¢ emo-
¢jami, decyduja si¢ na zakup produktéw w sposéb nie-
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Podstawy marketingu

U podstaw nowoczesnego marketingu lezy zrozumienie
czterech terminéw — produkt, cena, miejsce i promocja.
Produktem moze byc¢ towar (rzecz fizyczna) lub ustuga (pro-
dukt niematerialny). Towarem jest lek. Ustuga jest $wiad-
czenie zdrowotne — porada, zabieg rehabilitacyjny, operacja.
Czesto do wykonania ustugi niezbedny jest element mate-
rialny — towar (np. endoproteza). Produkt musi by¢ dobry.
Chorzy powinni mie¢ godziwe warunki w poczekalni i w sa-
li szpitalnej. Personel musi dysponowaé nowoczesnym
sprzetem, by postawi¢ diagnoze lub prowadzi¢ leczenie.
Personel musi poswieci¢ czas na wykonanie produktu. Za-
tem jego wytworzenie kosztuje. A skoro kosztuje, firma mu-
si przypisa¢ mu cene, po jakiej oferuje go klientowi.

Cena. Btedne sg, niestety, oczekiwania, iz mozna zréwnac
ceny kazdej ustugi medycznej w catej Polsce. Jest to
sprzeczne z zasadami gry rynkowej, cho¢ bardzo kuszace
z punktu widzenia ptatnika — NFZ. Oczywiscie, mozna poli-

racjonalny. To kolejna odmiennos¢ rynku medycznego.
W celu ratowania zdrowia i zycia kupuje si¢ produkty,
ktére — obiektywnie oceniajac — sa bezwarto$ciowe. Ta-
ka sytuacja jest rzadko spotykana w innych branzach.
Kolejna specyficzna cecha wynika z uwarunko-
wan prawnych. Czasami ograniczaja one rozwéj ka-
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czy¢ Srednie koszty Swiadczen, a w konsekwencji, dodajac
marze zysku, wycenic je. Ale istniejg réznice regionalne
kosztéw nieruchomosci, ptac personelu, podatkéw itp. Do-
datkowo rézne sg koszty pozyskania kapitatu i oczekiwania
wtasciciela firmy co do zwrotu kapitatu i zysku. Stad r6zne
ceny za podobne lub identyczne ustugi. | tak powinno by¢.
To jest rynek. Kupujacy zas musi zrozumie¢, ze ma wybor
i powinien kupowac ustugi w drodze wyboru oraz negocja-
cji cenowej. Problemem w Polsce jest, niestety, brak konku-
rencji po stronie kupujacego ustugi, czyli ptatnika. Monopol
NFZ nie stuzy prawidtowemu funkcjonowaniu rynku ustug
medycznych. Zapewne zmieni sie to w najblizszych kilku
latach, gdyz rynek jest juz prawie dojrzaty po stronie ustu-
godawcow, a podatnicy zaczynaja dostrzegac, ze to ich pie-
niadze kraza w systemie. Kazdy zas chce mie¢ wptyw na to,
jak sa one wydawane. Majac produkt i wtasciwie skalkulo-
wanga cene, spéjrzmy na dwa pozostate elementy.

Miejsce i promocja. Towary dystrybuuje sie fizycznie
od producenta, przez hurtownie, do sklepéw. Czesto tan-
cuch dystrybucji jest skracany poprzez sprzedaz wysytkowa

natéw dystrybucyjnych (miejsce udzielania $wiad-
czei, uprawnienia personelu), wplywaja na mozli-
wo$¢ gry cena (jednakowa cena na dang ustuge usta-
lona przez NFZ) lub zakazuja pewnych dzialan pro-
mocyjnych. Moze to powodowad, ze na danym ob-
szarze nie bedzie rynku doskonale konkurencyjnego.
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od producenta do klienta. W wypadku ustug, w tym
oczywiscie medycznych, miejscem zakupu jest siedziba
ustugodawcy lub wizyta w domu klienta. W wiekszosci
wypadkéw miejsce placowek medycznych zostato odzie-
dziczone po poprzednim, scentralizowanym systemie.
W niektorych regionach Polski mozna zatem zauwazyé
nadmierna koncentracje, a w innych niedobér placowek.
Réwnoczesnie w ciggu najblizszych 10-20 lat ludnos¢
z matych miast i wsi bedzie migrowata do duzych aglo-
meracji. Zjawisko to dla jednych placowek bedzie szan-
s, dla innych zagrozeniem, a dla niektérych wtadz lokal-
nych powaznym problemem i wyzwaniem, gdyz budowa
szpitala wymaga rozwaznej decyzji, dogtebnych analiz
rynkowych i sporych naktadéw. Rynkowe podejscie
do lokalizacji placowki jest dosy¢ proste. Nalezy umie-
Sci¢ ja w geograficznym centrum obszaru, na ktérym
chcemy Swiadczy¢ ustugi. Ludzie po prostu chcg miec
blisko do miejsca, gdzie Swiadczone sg ustugi. Gdy odle-
gtoscig zbyt duze, nalezy sie liczy¢ z tym, Ze na obrzeza
naszego terytorium wejdzie konkurencja. Zapobiegawczo
nalezy samemu otwierac filie lub zawiera¢ sojusze stra-
tegiczne z przyjazna konkurencja, albo ja kupic.
Promocja jest nieodtagcznym elementem gry rynkowej
i chyba najtrudniejszym. Potocznie utozsamia sie ja z re-
klama. Przekonanie takie jest niewtasciwe. Reklama jest
tylko jednym z narzedzi promocji i co ciekawe, promocje
mozna prowadzi¢ bez reklamy. Szeroko rozumiana pro-
mocja jest zawsze konieczna. Czesto wymaga o wiele
wiekszego wysitku intelektualnego i emocjonalnego niz
reklama. Promocja powinna by¢ przemyslana. W sferze
tak delikatnej, jak zdrowie cztowieka, jednym niewtasci-
wym dziataniem promocyjnym mozna zniweczy¢ wcze-
Sniejsze wysitki. Sztuki promocji mozna sie nauczyc.
Oczywiscie, nie po przeczytaniu tego artykutu, cho¢ mo-
ze sktoni on czytelnikéw do dalszych poszukiwan. Czym
zatem jest promocja? Usmiech na twarzy recepcjonistki,
dobér stow i tonacja gtosu odbierajacej telefon rejestra-
torki. Uscisniecie dtoni pacjentowi przez lekarza przy
powitaniu. Odprowadzenie do drzwi po zakonczeniu wi-
zyty. Ukton na ulicy przy spotkaniu z pacjentem. Przeka-
zanie wizytéwki z numerem telefonu. To elementy pro-
mocji ustugi. Elegancko wypisane skierowanie, czytelna
recepta, prosto przybita pieczatka nagtowkowa firmy to
wizualne atrybuty promocji. Rozmowa z pacjentem i po-
proszenie go, aby polecit ustuge swoim bliskim i znajo-
mym, to najtansza forma promocji. Jesli jest zadowolony,
bedzie j3 rekomendowat. Jesli nie, bedzie szkodzit. War-
to pamietac, ze najsilniejsza promocja jest jakos¢ ustugi.
Ale nalezy by¢ czujnym, gdyz wszystko jest promocja.

ekonomii, polityki, a nawet sytuacji miedzynarodo-

w

ej. Zatem w dluzszej perspektywie nie wystarczy

by¢ dobrym lekarzem, aby odnie$¢ sukces, trzeba
by¢ takze dobrym prawnikiem i ekonomistg — mar-
ketingowcem.

Informacja podstawa!

Celem dzialan marketingowych jest zbieranie

i opracowywanie informacji. W medycynie techniki sg
podobne, jak na innych branzach. Oto kilka zbioréw
danych potrzebnych w marketingu ustug medycznych:

liczba mieszkancéw i ich struktura wiekowa,
uwarunkowania epidemiologiczne (wystepowanie
lub zagrozenie okre§lonymi typami choréb),

zasoby finansowe — prywatne i publiczne, mozliwe
do przeznaczenia na zakup zdrowia,

dotychczasowe doswiadczenia ludnosci z opieka
zdrowotna,

informacja o konkurencji: cennik, rodzaj, liczba
swiadczonych ustug, sifa i potencjal kapitalowy (za-
réwno dzialajacych, jak i planujacych wejscie na ry-
nek konkurentéw),

atmosfera w $rodowisku lokalnym (medycznym,
ludnosci i wltadz samorzadowych),

techniczne mozliwosci lokalnych dziatan promocyj-
nych (np. lokalne media, sposoby dystrybucji infor-
macji, Internet).

Mozliwosci rynku

Po zdobyciu tych informacji nalezy przeanalizowaé

mozliwosci dziatania. Mozna to zrobi¢ poprzez segmen-
tacje rynku lokalnego, analize tych segment6w, analize
wlasnych produktéow i pozycjonowanie naszych pro-
duktéw w tych segmentach. Na przyklad: segment
pediatryczny, ginekologiczny, kobiety 35+, mezczyz-
ni 60+ i inne. Jezeli jeszcze nie dzialamy na danym
rynku lokalnym, analiza wykaze, czy w ogéle tam
wchodzi¢. Jezeli jest pozytywna, nalezy podja¢ decyzje
strategiczne. Czy wchodzimy w niezajete nisze rynko-
we, gdzie zdobedziemy przyczétek do dalszej ekspansji,
czy tez wchodzimy z bogata oferta produktow, decydu-
jac sie na konkurowanie.

Gdy natomiast dziatamy juz na rynku, na podsta-

wie ciagglych analiz podejmujemy decyzje o stworzeniu
produktéw niszowych i zapelnieniu nisz (uwaga — cza-

sami trzeba to zrobi¢, aby nie pozwoli¢ konkurencji

na zdobycie przyczotka, co w dluzszej perspektywie
mogloby zagrozi¢ naszym podstawowym produktom)

Nie zwalnia to jednak z obowiazku zachowan mar-
ketingowych.

W kazdej chwili moga si¢ zmieni¢ uwarunkowa-
nia otoczenia rynkowego. Zmusza to ustugodawce
— lekarza, menedzera — do obserwacji zmian nie tyl-
ko w dziedzinie nauk medycznych, lecz takze prawa,

lub o intensywniejszym promowaniu aktualnych pro-
duktéw. Innymi stowy, dobra analiza informacji pozwa-
la podja¢ powazne strategiczne decyzje.

Autor jest dr. n. med., wlascicielem NZOZ
Centrum Zdrowia Dr Mastej
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