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Zdrowie nalezy do najwazniejszych dla cztowieka warto$ci, a jest ono tym
cenniejsze, im wigcej przezyje si¢ lat. Spogladajac na proponowane przez Hi-
pokratesa metody leczenia, zwigzane z dziataniem wody, stofica, jedzenia i po-
wietrza, mozemy dostrzec ewolucj¢ nauki o cztowieku i sposobow leczenia jego
dolegliwos$ci na przestrzeni tysiacleci. Wspotczesna wiedza pozwala na sprawo-
wanie coraz doskonalszej opieki medycznej nad ludzmi oraz skuteczne leczenie
wielu chordb. Wazna role odgrywaja tutaj ushugi medyczne i zdrowotne, $wiad-
czone przez roznorodne gabinety lekarskie oraz placéwki stuzby zdrowia. Nie
zawsze tatwo rozrézni¢ ushugi medyczne i zdrowotne. Te pierwsze sa generalnie
zwigzane z pomocg niesiong przez lekarzy oraz ich wspolpracownikow. W ra-
mach ustug zdrowotnych mozna rowniez mowic o profilaktyce, Swiadczeniach
gabinetow kosmetycznych, odnowie biologicznej itp.

Uzasadnia to celowo$¢ podejmowania naukowych badan dotyczacych wielu
aspektéw funkcjonowania rynku ustug zdrowotnych, w tym problematyki mar-
ketingowego zarzadzania gabinetami lekarskimi. Odwotujac si¢ do zasad mar-
ketingu oraz do rynku ustug zdrowotnych, w niniejszej pracy podjeto probe kry-
tycznego spojrzenia na zarzadzanie placowkami medycznymi, a zamieszczone
tutaj rozwazania odnosza si¢ zardbwno do matych, pojedynczych gabinetow le-
karskich, jak i do sieci placéwek medycznych oraz publicznych zaktadéw opieki
zdrowotnej. Zawarte w pracy przemys$lenia odwotuja si¢ do wieloletnich do-
$wiadczen autora zwigzanych z rynkiem farmaceutycznym oraz rynkiem ustug
medycznych, zwigzane sa z prowadzonymi badaniami, kontaktami z podmiotami
rynkowymi, wlasnymi do$wiadczeniami oraz wspotpraca ze studentami w ra-
mach réznych poziomow ksztatcenia na Uniwersytetach Ekonomicznym i Me-
dycznym w Poznaniu.

Uktad ksigzki podporzadkowano koncepcji marketingowego spojrzenia na
zarzadzanie gabinetami lekarskimi. Rozwazania podzielono na siedemnascie
krotkich rozdziatow. Pierwsze cztery swoim zakresem obejmuja tematyke rynku
ustug zdrowotnych, koncepcji marketingu mix, analizy otoczenia gabinetu oraz
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zasad 1 sposobow konkurowania. W kolejnych trzech rozdziatach oméwiono
problemy segmentacji pacjentow, wiedzy o ich zachowaniach oraz o metodach
badan marketingowych. Nastepne cztery rozdziaty poswigcono strategii produk-
tu, omowieniu cech ustug, sposobom budowania tozsamosci i wizerunku gabi-
netu oraz zarzadzaniu jego marka. Rozdzial 12 skupia uwage czytelnika na stra-
tegiach cenowych, a kolejne dwie czesci pracy traktuja o sposobach promocji
placowek medycznych oraz o kwalifikacjach personelu, ze szczegélnym
uwzglednieniem metod komunikowania si¢ z pacjentem. Rozdziat 15 prezentuje
wyniki badan z obszaru neuromarketingu, odwotujac si¢ do oméwionych wezes-
niej elementow marketingu. W rozdziale 16 zawarto spostrzezenia i zalecenia na
temat tworzenia i wdrazania planu marketingowego w placowkach medycznych,
a ostatni, 17 rozdziat pracy, zawiera rozwazania na temat zasad i technik nego-
cjacyjnych, ktore mozna wykorzysta¢ na rynku ustug zdrowotnych.

Podstawowym przestaniem, wokot ktorego koncentrujg si¢ rozwazania, jest
zasada tworzenia partnerskich relacji pomigedzy gabinetami lekarskimi a pacjen-
tami. Wyrasta ona z przekonania, ze wszystkie dziatania powinny stuzy¢ zado-
woleniu pacjentéw oraz uzyskiwaniu odpowiedniej marzy przez placowke me-
dyczna, co jest punktem wyjscia dla marketingowego zarzadzania gabinetem
lekarskim.

Drugie wydanie ksigzki zostalo uzupetnione o najnowsze wyniki badan.
W poszczegdlnych rozdziatach wprowadzono informacje na temat emocjonalne;j
strony zachowan pacjentow. Moga by¢ one uzyteczne dla kadry zarzadzajacej,
ktora takze podejmuje wiele decyzji pod wplywem emocji, rezygnujac z pogle-
bionych, racjonalnych analiz. Poszerzono rozwazania na temat znaczenia war-
tosci w ofercie kierowanej do pacjentéw przez gabinety medyczne, wskazano,
w jaki sposob warto$¢ moze zmieniaé postrzeganie cen, odwotano si¢ takze do
wynikéw badan dotyczacych sposobow tworzenia skutecznych strategii dla pla-
cowek medycznych. Autor wymienia praktyczne metody budowania dlugofalo-
wej pozycji gabinetu na rynku i opisuje sposoby tworzenia odpowiedniej kultury
organizacyjnej gabinetu, jako najtrudniejszej do skopiowania przewagi konku-
rencyjnej. Rozwazania uzupetniajg ponadto odwotania do najnowszej literatury
przedmiotu zwigzanej ze skutecznym budowaniem marketingowej strategii za-
rzadzania gabinetami medycznymi.

Ksigzka jest efektem wielu rozméw i dyskusji w szerokim gronie osob, ktore
trudno tutaj wymieni¢ z imienia i nazwiska. W tym miejscu pragne podzickowac
wszystkim osobom, ktore przyczynily si¢ do powstania tej pracy. Serdeczne sto-
wa podzigkowania kieruje do wspotpracownikow, studentow, absolwentow i me-
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nedzerow, a takze do wielu innych osob, ktore dzielity si¢ ze mng swoimi do-
$wiadczeniami oraz przemysleniami. W procesie powstawania tej ksigzki nie-
oceniong pomoc okazali mi moi najblizsi — zona, corki i syn wraz z rodzinami.
Dzisiaj, w warunkach codziennych kontaktow i korzystania z wielu zrodet in-
formacji, w kazdej indywidualnej pracy zawarty jest takze wysitek wielu osob
i zbiorowa madros¢.

Mam nadzieje, ze ujete w pracy rozwazania okazg si¢ pomocne, tekst ten
bedzie uzyteczny zarowno dla pracownikow gabinetow i placowek medycznych,
jak rdwniez gabinetow kosmetycznych, osrodkow SPA, a takze innych podmio-
tow dziatajacych na rynku zdrowia. Kazdy gabinet lekarski (czy placowka me-
dyczna) posiada unikatowa lokalizacj¢ oraz wilasng, niepowtarzalng grup¢ pa-
cjentow. Zamieszczone ponizej wnioski maja charakter ogolny, a wykorzystanie
poszczegolnych informacji wymaga ich dostosowania do konkretnych warun-
kéw danej placowki medyczne;.

Sfera zdrowia nalezy do obszaré6w o wigkszej regulacji prawno-administra-
cyjnej, co w pewnym zakresie ogranicza zakres dziatan marketingowych. Prze-
konania lekarzy i pracownikow sektora zdrowotnego, a takze zasady etyczne
moga by¢ czynnikami ograniczajagcymi stosowanie regul marketingowego za-
rzadzania gabinetami lekarskimi. Niezaleznie od decyzji lekarzy, wtascicieli ga-
binetow, pracownikow oraz 0sob zarzadzajacych gabinetami dobrze jest zdawac
sobie sprawe, jakie narzgdzia marketingowe moga by¢ stosowane na rynku ustug
zdrowotnych.

Henryk Mruk
Puszczykowo, 1 grudnia 2014 r.






Rozdzial 1

GABINETY LEKARSKIE NA RYNKU
USLUG ZDROWOTNYCH

Rynek mozna zdefiniowac¢ jako ogét stosunkéw wymiennych, zachodzacych
migdzy podmiotami reprezentujacymi sprzedajacych oraz kupujacych!. Rynek
mozna traktowac¢ globalnie (np. caty §wiat, Unia Europejska, Polska), jak row-
niez w odniesieniu do regiondw, sektoréw, branz, a nawet poszczegélnych pro-
duktow i ustug. W ujeciu sektorowym moéwimy o rynku ushig, a w zawezeniu
mozna takze wyodrebni¢ rynek ustug zdrowotnych. Dla skutecznego porozu-
miewania si¢ niezbedne jest w miar¢ doktadne definiowanie terminow. Ustugi
zdrowotne moga by¢ traktowane szeroko — jako wszelkie dziatania zwigzane ze
zdrowiem czlowieka (w innym ujeciu moze to np. dotyczy¢ zdrowia zwierzat,
obejmowac wigc takze gabinety weterynaryjne). W naszych rozwazaniach sku-
pimy si¢ na rynku ustug zwigzanych ze zdrowiem ludzi, z funkcjonowaniem
gabinetow lekarskich oraz szeroko rozumianych placowek medycznych. Be-
dziemy si¢ koncentrowaé na warunkach polskich, z odniesieniem do trendow
obserwowanych w innych krajach $wiata oraz do globalizacji, ktora przekracza
dotychczasowe rozumienie rynkéw. Jednym z takich trendow na poczatku
XXIw.jest estetyka. Powoduje ona wzrost zainteresowania wieloma elementami
otoczenia cztowieka, jego wygladu i jako$ci zycia. Oznacza to, ze warto dbac
o wyglad nowych placowek, zlecajac ich projektowanie odpowiednim architek-
tom. Wazne jest rOwniez otoczenie gabinetu. Natomiast w odniesieniu do ustug
zwigzanych z rynkiem mozna dostrzec wzrost znaczenia ushug $wiadczonych
przez gabinety dietetyczne, kosmetyczne, a takze apteki. Sposob rozumienia
rynku bedzie determinowat dziatania zwigzane z zarzadzaniem marketingowym.

W naukach ekonomicznych przyjmuje si¢, ze rynek sktada si¢ z trzech ele-
mentoéw, a mianowicie z podazy, popytu i ceny.

I Por. W. Wrzosek, Funkcjonowanie rynku, Warszawa 1998.
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Podaz na rynku ustug obejmuje oferte sktadang przez sprzedajacych
(np. roznego rodzaju placéwki medyczne) i mozna jg rozpatrywacé w ujgciu pod-
miotowym (ktére podmioty $wiadcza ustugi), przedmiotowym (jakie ushugi sg
$wiadczone), a takze w wielu innych przekrojach (np. w przestrzennym czy cza-
sowym).

Popyt mozna zdefiniowac¢ jako zgtaszane przez pacjentow i klientow potrze-
by zwigzane ze zdrowiem, za ktéorymi stoja mozliwosci ich sfinansowania.
W tym sensie popyt jest kategorig wezsza od potrzeb. Jesli dana osoba chce
skorzysta¢ z ushugi stomatologicznej i posiada $rodki, aby za nig zaptacié, wow-
czas potrzeba staje si¢ popytem, jesli natomiast tych srodkow nie posiada (chodzi
np. o fundusze wlasne, ubezpieczenia), wowczas nie mozna mowic¢ o popycie.
W wielu krajach Afryki ludno$¢ ma wiele potrzeb zwigzanych ze zdrowiem,
jednak — z uwagi na niskie dochody — nie przektadaja si¢ one na popyt.

Trzecim elementem rynku jest cena. W warunkach funkcjonowania mecha-
nizmu rynkowego cena gwarantuje uzyskanie rdéwnowagi pomiedzy podaza
a popytem?. Gdyby si¢ okazalo, Ze istnieje ograniczona podaz szczepionki prze-
ciw grypie, a gwaltownie wzro$nie na nig popyt (np. na skutek naglo$nienia
w mediach informacji o ptasiej grypie), wowczas w warunkach mechanizmu
rynkowego cena szczepionek wzrosnie do poziomu gwarantujgcego zrownanie
si¢ oferty kupujacych i sprzedajacych. W takim przypadku osoby o nizszych
dochodach nie bedg mogly naby¢ szczepionki. W zwigzku z tym, ze zdrowie
nalezy do szczegodlnej kategorii w obszarze spraw gospodarczo-spotecznych, nie
stosuje si¢ na tym rynku wylacznie zasad mechanizmu rynkowego. Ze wzgledow
spotecznych, ale takze politycznych, w poszczegélnych krajach sa stosowane
zrdznicowane systemy interwencji panstwa w funkcjonowanie rynku ustug zdro-
wotnych. Sa to kwestie niezwykle delikatne i drazliwe spotecznie. Zdajac sobie
sprawg¢ z ich znaczenia w funkcjonowaniu wspotczesnych spoteczenstw, nie be-
dziemy si¢ nimi dalej zajmowac, cala uwaga zostanie bowiem skoncentrowana
na problemach marketingowego zarzadzania placowkami medycznymi®.

2 Por. H. Mruk (red.), Analiza rynku, Warszawa 2003.

3 W pracy bedziemy si¢ zamiennie postugiwa¢ terminami: ,,gabinet lekarski” i ,,pla-
cowka medyczna”, niekiedy tylko wystepowaé beda: ,,gabinet”, ,,placowka” lub ,,zaktad
opieki zdrowotnej”. Chcemy unikngé powtarzania tego samego okreslenia, a zarazem pod-
kresli¢, ze wiele réznych podmiotéw na rynku ustug zdrowotnych moze wykorzystywac
omawiane tutaj problemy marketingowego zarzadzania gabinetami. Pewna, a moze nawet
wigksza cz¢$¢ poruszanych zagadnien moze by¢ takze wykorzystana w zarzadzaniu gabine-
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Zgodnie z ustawa wsrod placowek leczniczych wyrdznia si¢ podmioty lecz-
nicze i praktyki zawodowe*. Do podmiotow leczniczych zalicza sig:

* przedsigbiorcOw w rozumieniu przepisow ustawy o swobodzie dziatalno$ci
gospodarczej®,

» samodzielne publiczne zaktady opieki zdrowotne;j,

* jednostki budzetowe posiadajace w strukturze organizacyjnej ambulatorium,
ambulatorium z izba chorych lub lekarza podstawowej opieki zdrowotnej,

* instytuty badawcze,

« fundacje 1 stowarzyszenia, ktorych statutowym jest wykonywanie zadan
w zakresie ochrony zdrowia i ktorych statut dopuszcza prowadzenie dziatal-
nosci leczniczej,

* koscioty, koscielne osoby prawne lub zwiazki wyznaniowe — w zakresie,
w jakim prowadzg dziatalno$¢ lecznicza.

Ze wzgledu na rodzaj praktyki zawodowej wyrdznia si¢:

* praktyke zawodowa wykonywang przez lekarzy,

* praktyke zawodowa wykonywang przez pielggniarki.

Przedstawione — ogdlnie i pokrotce — podmioty funkcjonujace po stronie po-
dazy ustug medycznych powinny korzysta¢ z wiedzy marketingowej, aby sku-
tecznie dziata¢ na rynku w procesie satysfakcjonowania pacjentéw i klientow.
Opisana roznorodno$¢ podmiotow wystepujacych po stronie podazy ustug me-
dycznych wptywa na zakres stosowania instrumentow marketingowych. Inaczej
bedzie wygladato marketingowe zarzadzanie szpitalem klinicznym, inaczej jed-
noosobowym gabinetem lekarskim, a jeszcze inaczej siecia placowek medycz-
nych, majaca swoje oddzialy w r6znych miastach. Dziatania, ktore moze podej-
mowac prywatna klinika medyczna, nie bedg akceptowane przez publiczny szpi-
tal kliniczny. Oznacza to, ze wilasciciele, zarzady oraz odpowiednie komorki
organizacyjne placowek medycznych bgda podejmowali decyzje co do zakresu
oraz intensywnosci stosowania réznych narzedzi marketingowych. Jedno nato-
miast mozna przyjac jako bezsporne — kazda placowka medyczna i kazdy gabinet
lekarski maja swoja lokalizacje, miejsce §wiadczenia ustug, nazwe, marke, per-

tami kosmetycznymi, stomatologicznymi oraz weterynaryjnymi. Z tych powodow bedziemy
si¢ postugiwac kilkoma terminami, przepraszajac wszystkich Czytelnikow za pewna wielo-
znacznos¢.

4 Por. ustawe z dnia 15 kwietnia 2011 r. o dzialalno$ci leczniczej (tekst jedn.: Dz. U.
72013 r. poz. 217 z pézn. zm.).

5 Ustawa z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dziatalno$ci gospodarczej (tekstjedn.: Dz. U.
72013 r. poz. 672 z pdzn. zm.).



Henryk Mruk — profesor doktor habilitowany nauk ekonomicznych, profesor zwy-
czajny Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu; pracownik Katedry Zarzadzania
Miedzynarodowego Wydziatu Gospodarki Miedzynarodowej Uniwersytetu Ekono-
micznego w Poznaniu; od 2014 r. jest cztonkiem Rady Spotecznej Szpitala Kliniczne-
go Przemienienia Panskiego Uniwersytetu Medycznego w Poznaniu; zainteresowania
badawcze koncentruje wokot tematyki marketingu, rynku farmaceutycznego, two-
rzenia strategii oraz przywodztwa; autor ponad 900 publikacji, w tym m.in. ksigzki
Przywédztwo w zaktadach opieki zdrowotnej (Warszawa 2010).

B Publikacja przedstawia problematyke skutecznego zarzadzania marketingowego
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