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Szymon Jopkiewicz
Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach

BARIERY IMPLEMENTACJI STRATEGII
MARKETINGOWYCH W USLUGACH
ZDROWOTNYCH W SWIETLE BADAN

Streszczenie: Marketing relacji znajduje si¢ we wstepnej fazie rozwoju, a jego dalsze zasto-
sowanie uzaleznione bedzie od proceséw urynkowienia, ktore zachodza w sektorze zdrowia.
Dziatania te sg istotne nie tylko dla sektora ustug zdrowotnych, ale takze dla nauk o zarza-
dzaniu. Instrumentem marketingu relacji w sektorze zdrowia jest komunikacja, wykonawca
funkcji marketingowych za$ jest personel medyczny.

Stowa kluczowe: marketing relacji, strategie marketingowe, ustugi zdrowotne.

1. Wstep

Celem artykutu jest wskazanie wybranych barier implementacji strategii marketin-
gowych opartych na narzedziach marketingu relacji zwiazanych ze sfera komuniko-
wania si¢ placowki medycznej w relacji pacjent — lekarz. Zasadnos$¢ takiego ujecia
wynika ze wstepnej fazy rozwoju marketingu relacji w stuzbie zdrowia oraz ustawo-
wo okreslonych ograniczen dla dzialalnos$ci marketingowej w tym sektorze.

Postegpujacy proces urynkowienia, a wraz z nim narastajgca konkurencja pozwo-
lity na wdrazanie instrumentéw marketingowych w sektorze ustug zdrowotnych.
Rozwo6j marketingu ustug jest traktowany jako stosunkowo mtoda dziedzina wiedzy
marketingowej, zwlaszcza w kontekscie dorobku marketingu dobr konsumpceyjnych,
dlatego tez istotne sa formutowanie i wtasciwa realizacja strategii marketingowe;.

Zainteresowanie koncepcja marketingowa w dziedzinie ushug stanowi poczatek
ewolucyjnych zmian w orientacji i strategiach dziatania przedsi¢gbiorstw. Pociaga
to za sobg zmian¢ sposobu myslenia i dziatania menedzeréw polskich firm. Zmia-
ny te dotyczg umiejetnosci stosowania segmentacji nabywcow ustug, ksztattowania
produktu — ushugi i jego specjalizacji, stosowania marketingu mix z uwzglgdnieniem
sprzezen zwrotnych miedzy poszczegdlnymi elementami oraz konkurowania na ryn-
ku ushug (nie tylko ceng)'.

' M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1983, s. 26.
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Co wigcej, wymieniany zakres zmian wydaje si¢ aktualny szczegdlnie w uje-
ciu branzowym, a zwlaszcza w sektorze ustug zdrowotnych, w ktérym instrumenty
marketingowego dziatania pojawity si¢ p6zno i napotykaja opor w srodowisku me-
dycznym, co stanowi podstawowg barier¢ w ich implementacji.

W pracach dotyczacych marketingu ustug mozna wyrdzni¢ kilka podejs¢ do pro-
blematyki zastosowania marketingu mix (4P), w ktérych wspoétczesnie dodaje si¢
jako piaty sktadnik kompozycji czynnik ludzki decydujacy o pozycji konkurencyjnej
ushugodawcy. Atrakcyjnos¢ firmy ushugowej dla wielu ustugobiorcow wynika z po-
zytywnego postrzegania przez nich profesjonalizmu, postawy, osobowosci czy cech
fizycznych 0s6b podejmujgcych czynnosci ustugowe. Z kolei negatywna ocena per-
sonelu firmy stanowi czynnik pogarszajacy jej pozycje wérod innych dostawcow?.

Znaczenie czynnika ludzkiego w $wiadczeniu ustug ujawnia si¢ jednak nie tylko
poprzez bezposredni wptyw pracownikéw firmy na cechy produktu. Na relacje mie-
dzy ustugodawca i ustugobiorca, bedaca istotnym elementem produktu ustugowego,
istotny wplyw wywiera takze klient — ustugobiorca’.

Zaplanowanie strategii marketingu mix przez firme¢ ustugowg nie przesadza
do konca, jakie bedzie doswiadczenie okreslonego nabywcy wynikajace z korzysta-
nia przez niego z ushugi oferowanej przez przedsigbiorstwo. Na oceng tego doswiad-
czenia wptywaja uwarunkowania o charakterze interakcji wynikajacej z kontaktu
ushlugodawcow z innymi osobami (komunikacja C to C), w tym z pracownikami fir-
my ustugowej, a takze z innymi elementami zasobow uslugodawcy. Kluczowa role
odgrywa tu personel ,,pierwszej linii” oraz jego umiejetnosci wczucia si¢ w sytuacje
nabywcy (umiejetnosci empatyczne), potrzebne do sprostania oczekiwaniom klien-
tow. To od nich zalezy postrzeganie przez ustugobiorcow jakosci interakcji, ktoérych
sg uczestnikami. Te kontakty organizacji z klientami nazywane sg ,,chwilami praw-
dy” (moments of truth). Sa to chwile, podczas ktorych ksztattuje si¢ obraz organiza-
cji, w odréznieniu od wizerunku, jaki stara si¢ ona zbudowac poprzez podejmowane
przez siebie kampanie promocyjne i inne dziatania marketingowe. Faktyczna ocena
ustugi dokonana w trakcie procesu jej $wiadczenia i po jego zakonczeniu wynika
nie tyle z analizy uksztaltowanego przez firm¢ marketingu mix, ile z do§wiadczen
interakcji ,,momentow prawdy’™.

Problematyce budowania trwatych relacji z nabywcami pos§wiecono duzo uwa-
gi zarowno w marketingu ushug’, jak i w marketingu relacji, niemniej jednak w od-
niesieniu do ustug zdrowotnych obszar ten pozostaje nadal niedostatecznie zbadany
i opisany.

2 J. Mazur, Zarzqdzanie marketingiem ustug, Difin, Warszawa 2001, s. 53.

3Ibidem, s. 56.

“Ibidem, s. 57.

5 Por. L.L. Berry, Relationship Marketing, [w:] L.L. Berry, G.L. Shostack, G.D. Upah, Emerging
Perspectives in Services Marketing, American Marketing Association, Proceedings Series, Chicago, 11,
1983, s. 5-28.
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2. Rola strategii marketingu relacji w sektorze zdrowia

Z uwagi na specyfike ustug zdrowotnych, czyli wiodaca role czynnika ludzkiego,
szczegollnie predestynowany jest marketing relacji, poniewaz z definicji zaktada on
tworzenie iutrzymywanie interakcji z partnerami. Za tworce pierwszej definicji
marketingu relacji uznaje si¢ L.L. Berry’ego, ktory okresla go jako tworzenie, utrzy-
manie i wzbogacenie relacji z klientem®. Definicja ta sprowadza istot¢ koncepcji
marketingu do kreowania relacji z klientem, podkreslajac jej dtugoterminowy cha-
rakter. Jednakze petniejszg definicje sformutowal Ch. Gronroos, twierdzac, ze mar-
keting relacji to tworzenie, utrzymanie i wzbogacenie wi¢zi z klientami i ich partne-
rami w taki sposob, by cele obu stron zostaty osiggnigte przez obustronng wymiang
i realizacje poczynionych obietnic’. Definicja ta uwypukla role wigzi z klientem
i realizacj¢ celow, co stanowi nowag marketingowa kategorie, ktéra winna znalez¢
swoje odniesienie w strategii dzialania organizacji.

Pierwsze prace naukowe dotyczace problematyki ustug medycznych powstaty
w latach siedemdziesiatych (Ph. Kotler, S. Levy, G. Zaltman, I. Vertinsky). Otwo-
rzyty one droge do dyskusji i kontrowersji wokot zastosowania narzedzi marketin-
gowych w pozagospodarczych dziedzinach zycia®.

Krytyka skupita si¢ glownie na gloszeniu pogladu, ze marketing jest zrédtem
zbegdnych kosztdéw, oraz na uznawaniu za nieetyczne wydatkdw, jakie szpitale pono-
szg na promocj¢’. Innego typu krytyka dotyczyla manipulacji i nachalnego charak-
teru marketingu. Badania marketingowe odnoszace si¢ do stanu zdrowia czlowieka
traktowano jako naruszenie prywatnosci jednostki. Za agresywna uznano przede
wszystkim promocjg, ktora bezposrednio moéwita o intymnych sferach zycia czto-
wieka, ktory staje si¢ pacjentem. Jej manipulacyjny charakter przejawiat si¢ w sil-
nych emocjach zabarwionych negatywnymi odczuciami (strach, bol), ktorymi, zda-
niem krytykow, postugiwali si¢ tworcy przekazow. Kolejna obawa dotyczyta kreacji
zbednego popytu na opieke zdrowotna, czego konsekwencja mogto by¢ zwigkszone,
trudne do zaspokojenia zainteresowanie niektorymi jej ustugami'®.

Cho¢ od czasu wygloszenia tych kontrowersyjnych pogladow mingto wiele lat,
to na skutek zmian strukturalnych w polskiej stuzbie zdrowia pojecie healthcare
marketing jest bardzo mlode i jak niegdy$s w krajach rozwinigtych ma swoich kry-

¢ Ibidem, s. 26.

7 Ch. Gronroos, Service Management and Marketing. Managing the Moments of Truth in Service
Competition, Free Press, Lexington 1990, s. 138.

8 G. Zaltman, 1. Vertinsky, Health service marketing a suggested model, “Journal of Marketing”
1971, vol. 35, s. 19-27.

° Ph. Kotler, R.N. Clarke, Marketing For Health Care Organizations, Englewood Cliffs, N.J.,
Prentice-Hall, 1986, s. 44.

10 A.Young, Marketing: A flawed concept when applied to heath care?, “British Journal of Nours-
ing” 1996, vol. 5, no 15, za: 1. Rudawska, Marketing w nowoczesnej opiece zdrowotnej, Wyd. Uniwer-
sytetu Szczecinskiego, Szczecin 2005, s. 70.
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tykéw. Zasadnicze pytanie, ktore nalezy jednak postawi¢ w kontekscie przebytych
zmian, nie brzmi: czy stosowa¢ marketing w stuzbie zdrowia, tylko jak stworzy¢
spojna strategie dzialania tak, by poziomem obstugi, kompetencjami oraz jakoscia
oferowanych swiadczen usatysfakcjonowac klienta — pacjenta i zbudowa¢ z nim ko-
rzystna relacje.

Niewatpliwie jednak rozstrzygniecie tego dylematu nie jest proste, poniewaz
przeniesienie klasycznej koncepcji dzialan marketingowych stosowanych w przed-
siebiorstwach w realia stuzby zdrowia bytoby dziataniem pochopnym i skazanym
na niepowodzenie. Istotg zatem sprawnie funkcjonujacego marketingu w sektorze
ustug zdrowotnych staje si¢ dzialanie oparte na autentycznych zwigzkach lekarza —
ustugodawcy i pacjenta — uslugobiorcy.

Woeielenie takiej idei to nie tyle czynnik zmian strukturalnych, ile konieczno$¢,
poniewaz przyjete w Polsce regulacje prawne determinujg dziatanie niektérych pod-
miotow w obszarze komunikacji z pacjentem poprzez zakaz reklamowania si¢'l.
W przypadku praktyk lekarskich oraz zaktadow opieki zdrowotnej dozwolone jest
jedynie informowanie. Nalezy zaznaczy¢, iz granica migdzy reklama a informowa-
niem jest ptynna, ale w przypadku wymienionych podmiotow przepisy regulujg spo-
soby komunikowania si¢ z konsumentem'?. Dopuszcza si¢ informacj¢ o udzielaniu
specjalistycznych §wiadczen medycznych w formie: tablicy ogloszeniowej (zgodnej
z Uchwata nr 18/98/I1I Naczelnej Rady Lekarskiej z dnia 25 kwietnia 1998 r.), oglo-
szenia prasowego, mogacego ukaza¢ si¢ tylko w rubryce ustug lekarskich, infor-
macji w ksigzce telefonicznej lub informatorze o ustugach medycznych, informacji
na stronach WWW oraz informacji udzielanej poprzez specjalng telefoniczng lini¢
informacyjng®.

3. Rola komunikacji w strategii marketingowej

Istniejace regulacje prawne ograniczaja znacznie metody komunikacji masowej
w marketingu ustug zdrowotnych. Predestynujg one jednak narzgdzia komunikacji
z klientem powstale na potrzeby marketingu relacyjnego. Paradygmat marketingu
relacji postuluje otwarcie kanatéw komunikacji przedsiebiorstwa i poznanie adresa-
ta dziatan marketingowych w trybie indywidualnym. Wzrasta zatem znaczenie

' Dotyczy to nastepujacych aktow prawnych: Ustawa o zawodzie lekarza, art. 56, Kodeks Etyki
Lekarskiej rozdziat 1V, art. 63, Uchwata nr 18/98/I1 Naczelnej Rady Lekarskiej z dnia 25 kwietnia
1998 r. Ustawa o zaktadach opieki zdrowotnej z dnia 30 sierpnia 1991 r. (z pdzniejszymi poprawkami),
dziat I, rozdziat I, art. 18 b.

12 K. Tabin, System komunikacji na rynku ustug medycznych, ,,Marketing i Rynek” 2003, nr 6,
s.23-24.

B Tbidem, s. 24.
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tzw. dziatan posprzedazowych i dialogu ze zidentyfikowanym klientem, ktoéry nie
moze by¢ anonimowym nabywcg czy konsumentem'.

Dlatego tez marketing relacji w ustugach zdrowotnych winien ,,ujmowac rynek
jako sie¢ interakcji zachodzacych miedzy uczestnikami”'. I jak stusznie stwierdzaja
M. Janos$-Kresto i A. Dabrowska, coraz bardziej konkurencyjne warunki, w jakich
przychodzi funkcjonowac firmom ustugowym na rynku, wymagajg od nich nie tyl-
ko przekazywania informacji na rynek, ale takze odbierania sygnatow z rynku, pro-
wadzenia swoistego, interaktywnego dialogu z obecnymi i przysztymi podmiotami
rynku'®,

Taka dwustronna forma komunikacji umozliwia zrozumienie potrzeb nabywcy
oraz dostosowanie oferty ustugowej. Kluczem do sukcesu w ustugach zdrowotnych
jest bliski, bezposredni kontakt z konsumentami — pacjentami.

Trafne rozpoznanie preferencji i oczekiwan adresatéw oferty ustugowej powinno
by¢ podstawg formutowania i realizacji strategii biznesowych, w tym marketingo-
wych!”. Problem ten wydaje si¢ szczegolnie istotny w konteks$cie zmian, jakie zaszty
w minionym okresie w sektorze ustug zdrowotnych, i dylematu, jak adaptowac kon-
kretne narzgdzia marketingu relacyjnego. Jest to trudny problem, obraz calosciowy
polskiego sektora ustug zdrowotnych bowiem nie jest dobry. Zdaniem E. Urbanow-
skiej-Sojkin i B. Sojkina ,,wbrew powszechnym opiniom, §wiadomo$¢ konkurowa-
nia na rynku o odbiorcow nie przeklada si¢ na dziatania przedsiebiorstw w zakresie
tworzenia, wdrazania, eksploatacji systemow informacyjnych iich doskonalenia.
A traktowanie przez menedzeréow systemu informacyjnego przedsicbiorstwa jako
zrodta budowania przewagi konkurencyjnej nalezy do niezmiernie rzadkich i bardzo
dyskusyjnych. Mimo istnienia takiego pogladu, ogdlnie odnoszacego si¢ do branzy
ushlugowej, specyfika ustug zdrowotnych wrecz zmusza te przedsiebiorstwa do reali-
zowania marketingu opartego na komunikacji z pacjentem”’s.

Marketing relacyjny ustlug medycznych stawia na pierwszym miejscu rela-
cje interpersonalne, co sktania do konstatacji, ze kluczem do rozwoju relacji musi
by¢ uktad partnerski, niemal symetryczny migdzy stronami. Jedynie uktad rodzacy
wspotprace moze doprowadzi¢ do trwatej rownowagi marketingowe;j'.

4 Por. Ph. Kotler, G. Armstrong, I. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 533.

15 1. Rudawska, Ekonomizacja relacji pacjent-ustugodawca w opiece zdrowotnej, Wyd. Uniwersy-
tetu Szczecinskiego, Szczecin 2006, s. 134.

¢ A. Dabrowska, M. Janos$-Kresto, Znaczenie informacji dla ksztaltowania wiezi z klientami w fir-
mach ustugowych, ,,Marketing i Rynek” 2006, nr 9, s. 20.

17 Ibidem, s. 21.

18 E. Urbanowska-Sojkin, B. Sojkin, Informacyjne wspomaganie decyzji marketingowych — para-
dygmat, fakty i oczekiwania praktykow, [w:] Marketing. Przetlom wiekow. Paradygmaty. Zastosowania,
red. K. Mazurek-Lopacinska, A. Stys, AE, Wroctaw 2000, s. 128.

1 M. Dobska, Zarzgdzanie w ustugach medycznych, [w:] Zarzqdzanie relacjami w ustugach, red.
K. Rogozinski, Warszawa 2006, s. 188.
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W krajowym sektorze zdrowia istnieje swoboda wyboru placowki opieki zdro-
wotnej na poziomie podstawowym, wybranych lekarzy specjalistow (ich zakres
okresla ustawa) i zaktadow stacjonarnej opieki zdrowotnej. W zakresie tym mozna
przyjac, ze suwerenne wybory pacjentow — klientdéw mogg si¢ przyczyni¢ do pozy-
tywnej konkurencji jakos$ciowe;j.

W ramach istnienia limitow, jakie ptatnicy (obecnie oddzialy NFZ) naktadaja
na okreslone typy $wiadczen, wspomniana swoboda wyboru placowki ma szczeg6l-
ne znaczenie w konkurowaniu o ustugobiorce. Ta sytuacja oznacza zarazem wymog
zmiany stylu jego obstugi i komunikowania si¢ z pacjentem®, co czyni wregcz nie-
odzownym wykorzystanie marketingu relacyjnego w formutowaniu strategii dziata-
nia ustlugodawcy.

Relacje¢ lekarz — pacjent opisa¢ mozna w kategoriach interakcji. Interakcja
to spoleczne dzialanie, w ktorym dwie osoby oddziatuja na siebie za posrednictwem
komunikacji i modyfikuja wzajemnie swoje zachowanie?'. Ranga i znaczenie tej in-
terakcji w marketingu relacyjnym jest nie do przecenienia. Jak podkresla R. Nor-
mann, dziatalno$¢ ustugowa nie znamionuje intensywnego wykorzystania kapitatu
i personelu, lecz intensywno$¢ zaangazowania, osobowos$¢ pracownikow zatrud-
nionych do $wiadczenia ustug. Oznacza to, ze jako$¢ wykonania i poziom obstugi
bedzie przede wszystkim wynikiem zachowania si¢ personelu w danej, specyficz-
nej sytuacji*?. Nalezy zatem podkresli¢, ze dla funkcjonowania marketingu relacji
w ustugach zdrowotnych kluczowa determinantg staje si¢ komunikacja.

Komunikacja w ujeciu jakosciowym jest definiowana jako dynamiczny, dwu-
stronny proces przekazywania informacji w formie symbolicznej, przez kanaly mie-
dzy nadawcg i odbiorcg, dzieki czemu mogg oni nawigzywac kontakty ze sobg®.

4. Charakterystyka terenu badan i analiza wynikow

Terenem badan byt region wojewodztwa swigtokrzyskiego. Gtoéwna technika w ba-
daniu byl kwestionariusz ankiety skierowany do $wiadczeniobiorcéw ustug zdro-
wotnych publicznych (SPZOZ) i niepublicznych (NZOZ) zaktadéw podstawowe;j
opieki zdrowotnej. Badanie zrealizowano od stycznia do marca 2010 r., uczestniczy-
o w nim 279 pacjentow.

20 Ibidem, s. 51.

2 R.A. Pierloot, Different models in the approach to the doctor — patient relationship, Psychother.
Psychozom., 1983, 39, s. 213, za: B. Tobiasz-Adamczyk, J. Bajka, G. Mauman, Wybrane elementy
socjologii zawodow medycznych, Collegium Medicum Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 1996,
s. 45.

22 R. Normann, Service Management. Strategy and leadership in Service, 1991, s. 17-18, za:
K. Rogozinski, Nowy marketing ustug, AE, Poznan 2000.

3 R. Shuter, Understanding misunderstanding: Exploring interpersonal communication, New
York 1979, za: J. Stankiewicz, Komunikowanie si¢ w organizacji, Astrum, Wroctaw 1999, s. 44.
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Dobér proby mial charakter losowy prosty, tzn. kazdy element miat szanse trafie-
nia do proby?*. Oszacowano statystyczny btad przewidywany na poziomie 0,05 (dla
poziomu ufnosci 0,95). Operatem losowania byt rejestr zaktadow opieki zdrowotne;j
wojewddztwa $swigtokrzyskiego. Za pomoca tablic liczb przypadkowych wytypo-
wano 21 placowek, w ktérych przeprowadzono badania ankietowe, uzyskujac zwrot
w przedziale 10-15 ankiet w zalezno$ci od placowki.

Badanie wtasciwe objeto grupe, w ktorej kobiety stanowity 195 oséb (70,14%),
mezezyzni za$ 84 respondentdw, co stanowito niemal 30%. Blisko polowa bada-
nych zamieszkiwata male 1 duze miasta (powyzej 100 tys. mieszkancow). Natomiast
mieszkancy wsi stanowili niewiele ponad potowg z badanej populacji, co ilustruje
tab. 1.

Tabela 1. Struktura miejsca statego zamieszkania i pici respondentow

. Kobiety Mezczyzni
Typ srodowiska Suma %
N % N %
Duze miasto 32 16,40 21 25,00 53 19,00
Mate miasto 64 32,80 21 25,00 85 30,50
Wies 99 50,80 42 50,00 141 50,50
Liczebno$¢ grupy 195 100,00 84 100,00 279 100,00

Zrodto: opracowanie wlasne.

Badang grupe réznicowata takze struktura wyksztatcenia. Osoby z wyksztat-
ceniem wyzszym stanowity ponad 13%, $rednie wyksztalcenie za$ posiadato 64%
badanych. Niewiele ponad 22% stanowily osoby z wyksztalceniem zasadniczym
i zawodowym. Najliczniejsza grup¢ w badaniu stanowity kobiety z wyksztatceniem
srednim (131 respondentdéw), natomiast m¢zczyzni z tym samym wyksztatceniem
stanowili 48 badanych.

Struktura wieku badanej grupy byta rowniez zréznicowana, cho¢ przewage sta-
nowity osoby w przedziale wiekowym miedzy 50 a 59 lat, obejmujagcym w sumie
243 osoby, czyli 87% badanych, z czego 170 osob to kobiety, a 73 to m¢zczyzni.
Dane przedstawia tab. 2.

Celem podjetych badan byta identyfikacja zroznicowanych form komunikowa-
nia si¢ w relacjach ustugowych rozumianych jako podstawowe narzedzie strategii
marketingowych. Takie ujecie problematyki badawczej wynika z zalozenia, iz ko-
munikacja jest podstawowym narzedziem marketingu relacji w sektorze zdrowia
iw zwiazku z tym rdézne jej formy staja si¢ przyczyng powstawania barier imple-
mentacji dla tworzenia efektywnych strategii marketingowych.

2 G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, Warszawa 2002,
s. 504-505.
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Tabela 2. Struktura wieku i ptci respondentéw

Grupa wiekowa Kobiety Mezezyzni Suma %
N % N %
20-29 3 1,50 1 1,20 4 1,40
30-39 4 2,05 2 2,40 6 2,10
40-49 4 2,05 2 2,40 6 2,10
50-59 170 87,20 73 86,90 243 87,10
60 i wigcej 14 7,20 6 7,10 20 7,20
Liczebnos¢ grupy 195 100,00 84 100,00 279 100

Zrodto: opracowanie wlasne.

Przyjete w artykule ujecie marketingu relacji jako fundamentu tworzenia strate-
gii w ustugach zdrowotnych pozwala stwierdzi¢, ze pierwszoplanowa role odgrywa
w nim komunikacja oparta na kontaktach bezposrednich. Kontakty te s3g wynikiem
interakcji, jakie powstajg miedzy pacjentami a lekarzami oraz szeroko rozumianym
personelem medycznym. Komunikacja jednak nie ogranicza si¢ wytacznie do ustu-
gowego $wiadczenia, ale przebiega takze na poziomie pojedynczych interakcji po-
miegdzy poszczegdlnymi pacjentami przyjmujac forme relacji C to C. Cechg cha-
rakterystyczng komunikacji jest sprzezenie zwrotne, jakie ma miejsce w procesie
porozumiewania si¢. Taka forma kontaktu oparta na bezposrednich oraz posrednich
interakcjach o osobowym, ale takze bezosobowym charakterze zostata okre$lona
podstawg strategii marketingowej w placowkach podstawowej opieki zdrowotnej.
Komunikacja przebiegajaca na réznych poziomach oraz etapach ustugowego swiad-
czenia staje si¢ realnym narzedziem strategii marketingowej w sektorze opieki zdro-
wotnej.

Za wytworce ustugi zostaty uznane publiczne i niepubliczne zaktady podstawo-
wej opieki zdrowotnej (SPZOZ i NZOZ) oraz prywatne praktyki lekarskie i piele-
gniarskie. To wlasnie na terenie tych placowek oferowane sg swiadczenia medyczne
stanowigce przedmiot ustugowej wymiany. Jednakze na ksztatt $wiadczenia istotny
wplyw wywiera komunikacja umozliwiajagca wspotprace obydwu stron uslugowej
interakcji.

Jak zatem wykazano w artykule, na strategie marketingu w ustugach zdrowot-
nych nalezy patrze¢ nie z perspektywy klasycznego marketingu transakcyjnego,
ktory nie znajduje tu zastosowania, lecz w kategoriach marketingu relacji wysuwa-
jacego na pierwszy plan wspotprace.

Na pytanie, jak wazne sg dla pacjentow roézne formy komunikacji, najliczniej
reprezentowana byta odpowiedz dotyczaca bezposredniego kontaktu z lekarzem,
ktorg zaznaczyto tacznie ponad 92% respondentdw, uznajac ja za wazng lub bardzo
wazng. Natomiast za do§¢ wazny badani uznali takze bezposredni kontakt z perso-
nelem — 46%, jak rowniez kontakt za pomocg telefonu z lekarzem, ktory uzyskat
identyczne wskazania, oraz posredni kontakt z personelem — za pomoca telefonu,
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na co zwrocito uwage blisko 37% pacjentow. Laczno$¢ za pomoca Internetu z le-
karzem i placowka medyczng uzyskata odpowiednio — 27% i niemal 39% wskazan
w kategorii bardzo wazne i do$¢ wazne, co ilustruje tab. 3.

Tabela 3. Formy komunikacji w relacji ustugowe;j

.. Zupehie | Raczej | Aniwazne, | Do$¢ | Bardzo
Opinia Lo L Lo . . %
niewazne | niewazne | ani niewazne | wazne | wazne

Bezposredni kontakt z lekarzem 0,72% 3,23% 3,94% 38,35% 1 53,76% | 100
Bezposredni kontakt z personelem 2,51% | 15,05% 2437% | 46,24% | 11,83% | 100
Kontakt telefoniczny z lekarzem 3,23% | 12,19% 18,28% 46,24% | 20,07% | 100
Kontakt telefoniczny z personelem 8,96% | 21,86% 26,16% 36,56% | 6,45% | 100
Kontakt za pomocg Internetu 16,85% | 25,45% 30,47% | 22,22%| 5,02% | 100
z lekarzem
Kontakt za pomocg Internetu 11,11% | 18,64% 31,54% 30,47% | 8,24% | 100
z placowka medyczna
Bezposredni kontakt 15,77% | 32,62% 32,26% 15,05% | 4,30% | 100
z innymi pacjentami
Kontakt z innymi pacjentami 21,15% | 26,88% 27,96% 18,28% | 5,73% | 100
za pomocg Internetu

Zrodto: opracowanie wlasne.

Uznanie Internetu za narzedzie stuzace do kontaktu z innymi pacjentami w for-
mie forow i czatow internetowych takze znalazto swoje odzwierciedlenie w wyni-
kach badan, uzyskato bowiem poparcie co 4 respondenta w kategorii wazne i dos¢
wazne. Zauwazalna jest znaczna roznica w odpowiedziach miedzy kategoriami dos¢
wazne a bardzo wazne. Odpowiedzi pacjentow dowodza, ze rozwdj cyfrowej komu-
nikacji ma charakter perspektywiczny, cho¢ pozytywne odpowiedzi w tej kategorii
udzielil niewielki odsetek starszych pacjentow, ktorzy dominowali w badaniu i sta-
nowig najliczniejsza grupe potencjalnych $wiadczeniobiorcow. Swiadezy to o do-
strzeganiu, cho¢ jeszcze nie dos¢ powszechnym, korzys$ci ptynacych z cyfrowej ko-
munikacji, co w dobie masowego wykorzystania Internetu stanowi wazna barierg
implementacyjng dla planowania strategii marketingowych.

Kolejng wazng kategoriag objeta badaniem byt kontakt telefoniczny z lekarzem,
ktéry za bardzo wazny uznato niewiele ponad 20% badanych, natomiast za dos¢
wazny uznato go juz 46% respondentow. Analogicznie kontakt telefoniczny z perso-
nelem byt bardzo wazny dla 7% i1 do$¢ wazny dla ponad 36%. Wynik ten, podobnie
jak poprzednie wskazania respondentow, nalezy interpretowac jako przysztosciowy
dla nowych form kontaktu, cho¢ bezsprzecznie pokazuje on wyraznie wyzsza range
bezposredniej interakcji miedzy lekarzem i pacjentem, co dowodzi istnienia kolejnej
bariery w implementacji nowoczesnych narzedzi marketingu relacji.

Wyniki ujawniajg ponadto zrdéznicowanie form komunikacji mi¢dzyludzkiej
i cho¢ coraz powszechniejsze staje si¢ wykorzystanie cyfrowych mediéw interak-
tywnych, ktore obok bezposredniego (w wielu przypadkach nieuniknionego) kon-
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taktu stanowig o dos¢ szerokim spektrum aktywnosci komunikacyjnej badanej
grupy, to jednak nadal stanowig barier¢ w stosowaniu narzedzi marketingu relacji
w stuzbie zdrowia.

Wyniki pokazuja, ze w zwigzku z duzym zroznicowaniem form komunikacji
stanowig one wazne narzedzia tworzenia strategii marketingu relacji w sektorze
podstawowych ushug zdrowotnych, cho¢ nadal mogg stanowi¢ liczne bariery imple-
mentacyjne. Zréznicowanie sposobow komunikowania pozwala na wybor prefero-
wanych indywidualnie form kontaktu przez §wiadczeniobiorcow, co buduje istotne
relacje, ktore moga poshuzy¢ do tworzenia efektywnej strategii marketingu relacji
przez placowki opieki zdrowotnej. Jest to wazna wskazowka dla sektora ustug zdro-
wotnych w tworzeniu oferty ustugowej oraz formutowaniu strategii marketingowe;j
i przysztych przewag konkurencyjnych.

5. Wnhnioski koncowe i konkluzje

Konkludujac, mozna stwierdzié, ze:

1. Odnoszac si¢ do teorii oraz wynikéw badan empirycznych, nalezy stwier-
dzi¢, ze waznym instrumentem strategii marketingowej opartej na marketingu rela-
cji w sektorze zdrowia jest wielokanatowa komunikacja z wykorzystaniem réznych
jej form. Rozw¢j strategii marketingu relacyjnego w tym sektorze ustug wymaga
doboru i ksztalcenia kadr — rzeczywistych wykonawcow funkcji marketingowych
— pod katem umiejetnosci komunikacyjnych, co pomogloby w zniwelowaniu barier
w relacji ze $wiadczeniobiorcami.

2. Badane formy komunikacji stosowane przez podmioty podstawowej opieki
zdrowotnej ujawnity istnienie barier dla implementacji strategii opartych na marke-
tingu relacji. Jest to dowdd na brak przygotowania §wiadczeniodawcow do zaofero-
wania zréznicowanych i dostosowanych do potrzeb pacjentéw dziatan informacyj-
nych wykorzystujacych szerokie spektrum narzedzi komunikacji.

3. W dobie cyfryzacji wydaje si¢ zasadne petniejsze niz dotychczas wykorzy-
stanie instrumentéw rynkowych dziatajacych w oparciu o Internet dla budowania
strategii marketingowej oraz przysztej przewagi konkurencyjne;.
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BARRIERS TO THE IMPLEMENTATION
OF MARKETING STRATEGIES IN HEALTHCARE SERVICES
IN THE LIGHT OF RESEARCH

Summary: Relation marketing is in initial phase of development and its further applications
depend from market facilitation processes, which are undergoing in health care service sector.
These actions are important not only for the health care service sector but also for management
sciences. Marketing relation tool in health care sector is communication; and those who fulfil
the marketing functions are members of medical personnel.
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