Polskie sieci medyczne zaczynajg stosowac nowoczesne metody marketingowe

Konkurencja po amerykansku

Rafat Staszewski

Prywatna stuzba zdrowia spetnia wszelkie wymagania pacjenta. Oczywiscie, jesli pacjent za to
zaptaci. Konkurencja na rynku niepublicznych ustug medycznych zaczyna nabiera¢ tempa.
Dlaczego jednak tylko czeS¢ z tych osrodkow rozkwita, a wiele z nich boryka sie z ktopotami?

Niewgtpliwie jednym z kluczowych elementéw
w budowaniu przewagi konkurencyjnej jest wizeru-
nek. Odpowiednio wykreowany jest jednym z tych
elementéw, kidre wyptywajg na wybdér pacjenta.
Nie moze on by¢ jednak rodzajem fasady, makija-
7u, za ktérym kryje sie opieka rodem z systemu Sie-
maszki. Przy podobnych cenach pakietéw abona-
mentowych prywatnych sieci medycznych w Polsce
coraz wiekszego znaczenia nabiera promocja pla-
céwki, public relations i personel medyczny.

Made in USA

Rynkowe uwarunkowania niepublicznych zakta-
doéw opieki zdrowotnej powodujq, ze ich wiascicie-
le zwracajq znacznie baczniejszq uwage na ele-

wotnej. Tu prawie kazdy szpital ma swoj departa-
ment public relations, ktéry dba o reputacje insty-
tucji, a prywatne praktyki nierzadko korzystajg
z ustug zewnetrznych agencji doradczych.

Sprawno$é organizacyjna

Prywatne lecznice w Polsce juz w duzej mierze
zwrécity uwage na wage profesjonalnej komunika-
cji i uporaty sie np. z kolejkami. W kazdej z duzych
prywatnych sieci medycznych w Polsce istniejq syste-
my obstugi pacjenta, a wtasciwie klienta, bo w roz-
mowach z pracownikami tych placéwek to stowo
pojawia sie znacznie czedciej. Pacjenci — klienci co-
raz lepiej znajg swoje prawa, rosng takze ich ocze-
kiwania. Rola personelu medycznego w ksztattowa-

33 Dla pacjenta znaczenie majg elementy pozamedyczne,
bo trudno mu ocenia¢ proces diagnostyczno-terapeutyczny 17

menty promociji i wizerunku. Wystarczy przyjrze¢ sie
wybranym lecznicom — Lux Medowi, Medicoverowi,
Centrum Medycznemu LIM. Juz dzi§ dobry wizeru-
nek przektada sie na finansowy aspekt ich dziatal-
nosci. To dowdd, ze wiasnie pozamedyczne ele-
menty ustug mogq by¢ dla pacjenta bardzo istotne,
gdyz ze wzgledu na asymetrie informacji pacjent
z reguly nie potrafi oceni¢ procesu diagnostyczno-
-terapeutycznego. Gtéwnie ocenia on ustuge, bio-
rqc pod uwage cechy bezposrednio niezwigzane
z zabiegami medycznymi.

Kolebkg nowoczesnego zarzqdzania i marke-
tingu sq niewgtpliwie Stany Zjednoczone — kraj
o najbardziej urynkowionym sektorze opieki zdro-
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niu wizerunku, budowaniu przewagi konkurencyjnej
jest wiec kluczowa. Juz nie mozna wdraza¢ w zycie
powiedzenia powtarzanego czasem studentom aka-
demii medycznych, ze jesli pacjent poczeka troche
przed drzwiami gabinetu, fo spokornieje...

Zielone jabtka

Kazda z 3 najwiekszych sieci medycznych w Pol-
sce — Lux Med, Medicover i Centrum Medyczne
LIM, a ostatnio takze dynamicznie rozwijajgca sie
Slgska Opieka Medyczna, wykorzystujqg w walce
konkurencyjnej réznorakie mechanizmy ksztatto-
wania pozqgdanego wizerunku swojej firmy. Marke-
ting i public relations na state zagoscit w ich co-
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Wybory po amerykansku

Gdzie urodzi¢ dziecko, czyli motywy decyzji amery-
kariskich pacjentek w wyborze Szpitala.

WSrod najczestszych motywow wymieniano:
* |okalizacje,
* wiasne spostrzezenia dotyczace placowki,

* reputacije,
* wezesniejsza satysfakcjonujaca wizyte w szpitalu,
* promocije placowki,
* relacje z lekarzem,
* nastawienie personelu i komunikacje,
* wyglad szpitala.
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dziennym i strategicznym zarzqdzaniu. Kazda z tych
firm dba o swojq tozsamo$¢ wizualng. Kliniki loka-
lizowane sq w prestizowych budynkach w centrach
miast (jok cho¢by przychodnia CM LIM w Starym
Browarze w Poznaniu). Kazda z firm stosuje takze
okreslone formy promociji. Przecietne koszty zwig-
zane z promocjg np. Lux Medu i LIM to ponad

kadrg medyczng, jak i wysoko specjalistycznym
sprzetem medycznym. Zazwyczaj sq to publiczne
szpitale, ktére dla prywatnych sieci medycznych
tworzqg sale o podwyzszonym standardzie i zmie-
niajq nastawienie personelu. A trzeba zauwazy¢,
ze szpitale te sq przez zlecajgcych okresowo kon-
trolowane. Firma Medicover prowadzi regularng
weryfikacje placowek partnerskich przez delego-
wanych pracownikéw oraz tzw. ukrytych pacjen-
téw, czyli kontroleréw udajgcych pacjenta.
Patrzqc szerzej — dziatania promocyjne polskich
sieci skierowane sq gtéwnie na promocje ich mar-
ki, zazwyczaj poprzez strony internetowe z wtasng
ofertq i poradami zdrowotnymi, czasem reklame
prasowq czy tez billboardy. Zdarzajq sie takze pro-
mocje nowych placéwek, jak cho¢by szereg akcji
towarzyszqcych otwarciu CM LIM w Poznaniu.
Ciekawq forme budowania wizerunku i promociji
preferuje Medicover, uczestniczqc w licznych impre-
zach sportowych — turniejach tenisowych, golfowych,
regatach oraz innych formach aktywnego wypoczyn-
ku. Bedgc sponsorem elitarnych imprez sporfowych
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2 proc. przychodéw. Czy to duzo? Patrzqc na wy-
datki prywatnych instytucji opieki medycznej na Za-
chodzie pewnie nie, poréwnuijqc jednak to z pu-
blicznymi zaktadami opieki zdrowotnej w naszym
kraju, budzety te wydaijq sie gigantyczne.

Standardy opieki sq tu podobne: wizyta u leka-
rza specjalisty w czasie nie dtuzszym niz 48 go-
dzin, nieograniczony dostep do badan diagno-
stycznych zleconych przez lekarza danego cen-
trum, mita obstuga w rejestracii.

Centrum Medicover, chcqc utatwi¢ umoéwienie
wizyty, proponuie klientom wybranych miast rejestra-
cie online. Kazda z firm buduije wizerunek profesjo-
nalnej lecznicy takze w oparciu o posiadany perso-
nel lekarski. Niekwestionowanym liderem jest Lux
Med, ktéry zatrudnia najwiecej samodzielnych pra-
cownikéw nauki i skutecznie sie tym chwali. Oczywi-
$cie restrykcyjne wymogi wobec pracownikéw stosu-
iq takze dwaj pozostali konkurenci. Znajomos¢ jezy-
kow obcych, Il stopien specjalizacji, dodatkowe
szkolenia to minimum kwalifikacji, jakimi muszq le-
gitymowaé sie pracownicy sieci medycznych.

Swiadczeniodawcy i posrednicy

Zazwyczaj sieci medyczne opierajq $wiadczenie
hospitalizacji na sieci podwykonawcéw. CM LIM
w tym wyborze kieruje sie m.in. opinig wtasnych
klientow, a takze opinig $rodowiska medycznego.
Z kolei Lux Med wybiera placéwki naukowe, szpi-
tale kliniczne, ktére dysponujq zaréwno fachowg
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(czyli bezptatnie zapewniajgc opieke medyczng),
mozna nie tylko umacnia¢ swojg marke, ale takze
zainteresowa¢ ofertq szeféw bogatych firm, chetnie
uczestniczqcych, np. w turniejach tenisowych.

Niekwestionowany lider, cho¢by pod wzgledem
liczby placéwek — sie¢ Medicover — moze poczu¢
na plecach oddech konkurencji. Dostownie
i w przenoéni. Dotychczas jedynie w poczekalni Me-
dicoveru pacjenci mogli smakowaé¢ dorodne jabt-
ka. Ostatnio jeden z konkurentéw zapraszat do
swojego nowego centrum, czestujgc przechod-
niéw... jabtkami. To oczywiscie btahy przyktad zdo-
bywania nowych pacjentow.

Wielka tréjka

Grupa docelowa wielkiej tréjki jest podobna. Po-
dobne sq wiec sposoby docierania do klientéw in-
dywidualnych i marketing bezposredni wobec klien-
tow korporacyjnych. Interesujgca moze by¢ przy-
sztos¢ Slgskie] Opieki Medycznej, ktéra jako jedyna
duza sie¢ oferuje tani abonament na kazdg kieszen.

Pozostate firmy, poza standardowymi pakietami
$wiadczen typowych dla diagnostyki i leczenia, ku-
szq dzi$ klientéw dodatkowymi ustugami. Bryluje
w tym zakresie Lux Med, oferujgcy program Poze-
gnanie z nadwagq, ktéry cieszy sie wsrdd klientéw
duzq popularnosciq, czy tez nowatorski na naszym
rynku program Zdrowie, pigkno, harmonia (znizki
na wybrane ustugi firm wspétpracujgeych, np. ap-
teki internetowej, centréw odnowy biologiczne|). m



