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Streszczenie. Obecny rozwoj konkurencji na rynku ustug medycznych zrodzit potrzebe wyko-
rzystania marketingu do zarzadzania podmiotami leczniczymi. Placowki medyczne podejmuja wigc
dziatania, aby wyr6zni¢ si¢ na rynku. W artykule przedstawiono zasady zarzadzania markg szpitala
na przykladzie szpitala EuroMediCare we Wroctawiu. Na podstawie wynikéw przeprowadzonych
badan ankietowych wykazano spojnos$¢ deklaracji jakosci zawartej w marce tego szpitala z ocze-
kiwaniami i odczuciami pacjentow. Jest ona fundamentem sukcesu rynkowego i stuzy budowie lo-
jalnosci pacjentdw wobec podmiotu leczniczego. Mozna przyjac, ze jako$¢ ustug ochrony zdrowia
materializuje si¢ w marce jako czynniku wyboru miejsca korzystania z ustug.

Stowa kluczowe: wizerunek placowek ochrony zdrowia, rynek ushug medycznych, marka, kre-
owanie marki

Wstep

Zmiany zachodzace w Polsce na rynku ustug medycznych pod koniec XX w.
nabraly szybkiego tempa. Bylo to spowodowane przeobrazeniami ustrojowymi,
aw ich efekcie — wzbogaceniem struktury podmiotéw rynku, na ktérym w réwno-
prawny sposob zaczely funkcjonowac podmioty lecznicze publiczne i prywatne.
Skutkiem tego byto pojawienie si¢ konkurencji na rynku uslug medycznych oraz
wprowadzanie regut ekonomicznych i marketingu w procesy zarzadzania placow-
kami ochrony zdrowia. Powszechne stato si¢ dazenie do wzmacniania pozycji
rynkowej przez podnoszenie jakosci ustug, wprowadzanie innowacji technolo-
gicznych i to zarowno w zakresie produktow i ustug, jak rowniez obstugi pacjen-
ta. Obecnie podmioty lecznicze podejmuja dziatania marketingowe, by poprzez
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ksztattowanie marki budowac relacje z pacjentami i zapewnic sobie ich lojalnosc.
Celem artykutu jest przedstawienie zasad kreowania marki ustugi medycznej jako
narzedzia budowania przewagi konkurencyjnej na rynku. Do ilustracji problemu
wykorzystano wyniki wtasnych badan bezposrednich.

1. Glowne cechy marki EuroMediCare
Szpitala Specjalistycznego z Przychodnig

Marka to nazwa, symbol lub wzor, ktory pozwala odrézni¢ oferte przedsie-
biorstwa od oferty konkurencji!. Jest ona elementem przewagi konkurencyjnej
przedsigbiorstwa. Pozwala klientom/konsumentom na identyfikacj¢ oferty przed-
sigbiorstwa oraz utozsamienie z nig konkretnych korzysci, ktore wyrdzniajg dany
produkt/ustuge od innych produktow/ustug?.

EuroMediCare Szpital Specjalistyczny z Przychodnig wykreowat silng mar-
ke, ktora kojarzy si¢ z zespolem wartosci charakterystycznych dla catej oferty
produktow leczniczych tego szpitala. Wyroznikami tej marki, Swiadczgcymi o jej
wartosci, sg tradycja, jako$¢ i niezawodno$¢. W przypadku szpitala marka to pew-
na obietnica sktadana pacjentom, ktora na tyle mocno si¢ wyrdznia, ze pozwala
im na wybor tej oferty sposrod innych ofert. Jest ona szczegdlnym narzedziem
komunikowania si¢, ktorego efektem jest identyfikacja oferty placowki ze zbio-
rem jej atrybutow, ktore istnieja w $wiadomosci odbiorcow — pacjentdw. Marka ta
pozwolita na zbudowanie solidnej przewagi konkurencyjnej, a takze na zdobycie
tego, co najcenniejsze — lojalnosci pacjentow. Marka organizacji jest wyrazona
przez logo, po ktérym pacjenci rozpoznajg organizacj¢ i jej produkty.

—~

EMC Instytut Medyczny SA

Rys. 1. Logo Szpitala EuroMediCare

Zrédto: http://www.emc-sa.pl [12.11.2013].

Szpital EuroMediCare ma swoje logo (rys. 1), ktore jest symbolem wyraza-
jacym zaufanie. Kojarzy si¢ ze stuzbg zdrowia, poniewaz ma charakterystyczne
kolory — niebieskie litery na bialym tle, przypominajgce kolorystyke strojow per-

' J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 128.
2 P. Patkowski, Potencjal konkurencyjny marki — jak zdoby¢ przewage na rynku, Poltext, War-
szawa 2010, s. 16.
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sonelu medycznego. Wyraznie odroznia si¢ od konkurencji, jest niepowtarzalne,
jedyne. Widzac to logo, mozna je od razu skojarzy¢ z ustugami medycznymi,
ktorych pierwsza placowka powstata we Wroctawiu (szpital EuroMediCare jako
pierwszy w calej spotce zostat opatrzony tym logo). Pod tym znakiem funkcjonuje
nie tylko szpital, ale rowniez przychodnie we Wroctawiu oraz placowki w innych
miastach Polski. Logo EMC prezentuje ustugi stuzby zdrowia i kieruje uwage
pacjenta na wlasne zdrowie.

Marka stanowi kluczowy element strategii ustugi i ma zasadniczy wpltyw na
atrakcyjnos¢ oferty. Szpital EuroMediCare wykorzystuje marke w promocji swo-
ich ustug i w komunikacji z otoczeniem. Jest to marka producenta, ktéra umozli-
wia wybor uslug omawianego szpitala przez konsumenta. EuroMediCare ponosi
wszystkie koszty ksztattowania marki, ale tez czerpie korzysci wynikajace z wy-
korzystania jej w procesie sprzedazy swych produktow.

Szpital opracowatl takze strategi¢ rozszerzenia marki, czyli ta3 samg marka
obejmuje nowe ustugi z tej samej grupy asortymentowej badz rozszerza linie
ustug juz istniejacych. Na przyklad na oddziale gastroenterologicznym oprocz

Tabela 1. Zasady kreowania marki przez Szpital EuroMediCare

Zasady Zadania — realizacja

Zasada spojnosci — szpital stara si¢ utrzymaé swiadomo$¢ marki w umysle klienta

— szpital dba o wysoka jakos$¢ ustug zgodnie z deklaracjg zawartg w marce

— szpital szkoli pracownikéw w zakresie technik sprzedazowo-obstugo-
wych i standardow jakos$ci oferowanych ustug

Zasada jasnosci — szpital promuje marke i logo, deklarujac cechy oferty i $wiadczonych
ustug

— szpital eksponuje cechy tozsamosci i kultury organizacyjnej w celu
wzmocnienia oddziatywania marki

Zasada cigglosci — zewnetrzne atrybuty marki (logo) nie ulegaja zmianie od poczatku ist-
nienia firmy

— deklarowane cechy oferty szpitala (rdzen marki) sa trwale, uzupetniane
o innowacje

— szpital przyjal strategi¢ rozszerzania (rozciggania) marki na nowo
wprowadzane ushugi

Zasada widoczno$ci | — szpital dba o dowody fizyczne (physical evidence) na poparcie wartosci
promowanych przez marke (miejsca w rankingach, certyfikaty jakosci)

— strona internetowa szpitala jest aktywnym i interaktywnym kanatem
komunikacji szpitala z otoczeniem

Zasada autentyczno$ci | — warto$ci oferowane przez szpital i promowane przez jego marke sg ak-
ceptowane przez personel szpitala i przektadaja si¢ na zasady obstugi
pacjentéw

— pracownicy szpitala identyfikuja si¢ z jego misja i z duma realizuja cele
szpitala, ktore odpowiadajg ich ambicjom

Zrddto: opracowanie wlasne.
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podstawowych badan endoskopowych, takich jak gastroskopia czy kolonosko-
pia, wprowadzono zabiegi z zakresu matoinwazyjnych badan na przewodach
z6tciowych (ERCP), endoultrasonografi¢ (EUS) czy enteroskopi¢ jedno- i dwu-
balonowa. Podobnie na oddziale ortopedycznym, gdzie w pierwszym okresie
funkcjonowania byty wykonywane tylko zabiegi w obrgbie stawu kolanowego
(artroskopie), wprowadzono zabiegi w obrebie stawu skokowego, biodrowego
oraz rekonstrukcje uszkodzonych wiezadet z wykorzystaniem matoinwazyjnych,
laparoskopowych metod operacyjnych.

Szpital EuroMediCare nie tylko rozszerza ofert¢ pod wtasng marka, ale tak-
ze podejmuje dziatania projakosciowe. Corocznie poddaje recertyfikacji wpro-
wadzony system zarzadzania jakoscig ISO, a w rankingach ,,Bezpieczny szpital”
1,,Szpital bez bélu” zajmuje wysokie miejsca.

Marka tego szpitala jest takze jednym z instrumentéw komunikacji migdzy
przedsigbiorcg a nabywcami. Jej znaczenie jest tym wigksze, im silniejsza jest
potrzeba wyrdznienia danej ustugi sposroéd konkurencyjnych ofert. Szpital Euro-
MediaCare stale monitoruje efekty dzialan wizerunkowych zgodnie z przyjetymi
zasadami kreowania marki (tab. 1). Zasady te sg trzonem strategii marki analizo-
wanego szpitala i mogg zarazem shuzy¢ jako kryteria oceny skutecznosci dziatan
wizerunkowych.

2. Oferta uslugowa i wizerunek marki szpitala
w Swietle wynikow badan bezposrednich

Wyznacznikiem skutecznosci realizacji strategii marki jest stopien jej akcep-
tacji przez klientow, co wyraza si¢ w ich opinii na temat jakosci §wiadczonych
ustug. W celu zbadania postrzegania jakos$ci oferty szpitala i wizerunku jego mar-
ki przez pacjentéw przeprowadzono badania ankietowe wsrod dorostych klien-
tow trzech publicznych przychodni podstawowej opieki zdrowotnej w zachodniej
czes$ci Wroclawia, ktorzy deklarowali, ze byli lub sg pacjentami szpitala EuroMe-
diCare* Badanie przeprowadzono w okresie od 5 do 11 kwietnia 2013 r. Respon-
denci zostali wybrani losowo sposrod pacjentow korzystajacych z ushug danej
placéwki POZ. W procedurze badania ankietowego przyjeto podmiotowy zakres
badan obejmujacy klientow korzystajacych z ustug dostgpnych w szpitalu, w rdz-
nym przedziale wiekowym, musieli mie¢ oni jednak ukonczone 18 lat. Przed-
miotem ankiety bylo za$ okreslenie stopnia korzystania z proponowanych ustug
w szpitalu EuroMediCare, znajomosci produktéw i zadowolenia z ich jakosci.

3 Opis procedury badawczej i szczegétowe wyniki badan wraz z kwestionariuszem ankieto-
wym zawiera praca magisterska: K. Putyto, Kreowanie marki w ustugach medycznych na przykta-
dzie EuroMediCare Szpitala Specjalistycznego z Przychodnig (WSB we Wroctawiu, 2013).
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Wyniki badania ankietowego wykazaty, ze wickszos¢ respondentow (58%)
korzysta gtownie z ustug szpitali publicznych w ramach powszechnego ubezpie-
czenia zdrowotnego, 30% ankietowanych to pacjenci przychodni publicznych,
7% korzysta z przychodni specjalistycznych (publicznych i niepublicznych),
a pozostate 5% to pacjenci komercyjnych placowek, wsrod ktorych znajduje sie
szpital EuroMediCare.

Mimo ze korzystanie przez pacjentéw z ustug ochrony zdrowia w ramach Na-
rodowego Funduszu Zdrowia jest powszechne, to okazuje si¢, ze korzystajg oni
takze czgsto z ustug komercyjnych podmiotéw leczniczych. Wyniki przeprowa-
dzonych badan ankietowych wykazaty, ze 43% respondentow co kilka lat wraca
1 kontynuuje leczenie w szpitalu EuroMediCare, kolejne 30% to pacjenci z cho-
robami przewlektymi, ktorzy kilka razy w roku zmuszeni sg korzysta¢ z ustug
szpitala lub przychodni, a sa i tacy, ktorzy znajduja si¢ pod stata kontrolg lekarska
tej placowki (7%).

Z badan wynika, ze respondenci dowiaduja si¢ o dziatalnosci szpitala Euro-
MediCare gtownie od zatrudnionego w nim personelu — lekarzy (48%), korzystaja
z informacji dostgpnych w Internecie (27%) lub uzyskuja informacje o tym szpi-
talu w publicznej placowce od swojego lekarza POZ (17%). Na tym tle ciekawie
przedstawiaja si¢ zidentyfikowane w badaniu kryteria wyboru placowki Euro-
MediCare jako miejsca korzystania z ustug ochrony zdrowia. Uzyskane wyniki
przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Kryteria wyboru szpitala EuroMediaCare przez pacjentow

Kryteria wyboru Liczba wskazan | Procent wskazan
Zakres ustug 38 21
Opinia innych pacjentéw 35 19
Opinia o lekarzu z EuroMediCare 29 16
Rady rodziny 25 14
Lokalizacja placowki 22 12
Opinia lekarza prowadzacego w POZ 21 12
Marka EMC i opinia o placéwce 9 5
Inne 1 1
Suma 180 100

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badania ankietowego.

Przedstawione dane wskazuja, ze duze znaczenie w podjeciu decyzji o skorzy-
staniu z ustug EuroMediCare ma: oferta wyrazajaca zakres ustug (21% wskazan),
opinia wyrazana przez pacjentow o placowce oraz o lekarzu w niej pracujacym
(16%), natomiast mniejsze znaczenie ma: lokalizacja (12%), rady rodziny (14%),
opinia lekarza prowadzacego w POZ (12%) i opinia o placéwce EuroMediCare
na podstawie marki (5%). Znamienne jest to, ze ani nazwiska znanych lekarzy,
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ani specjalistow zatrudnionych w szpitalu EuroMediCare nie sg gtdéwnym ,,ma-
gnesem” przyciggajacym pacjentow do placowki. Z przedstawionego zestawie-
nia wynika, ze duze jest znaczenie informacji nieformalnej w promowaniu ushug
omawianego szpitala.

W celu sprawdzenia pozytywnej opinii o szpitalu EuroMediCare, ktora stano-
wila czynnik decyzji o korzystaniu z jego ustug, poproszono osoby korzystajace
ze $wiadczen szpitalnych o dokonanie oceny pracy pracownikoéw recepcji, pielg-
gniarek i lekarzy. Uzyskane informacje prezentujg tabele 3-5.

Tabela 3. Ocena jakosci obstugi pacjentow przez pracownika recepcji (w %)

Ocena
Kryteria oceny b. niska niska $rednia wysoka | b.wysoka | Razem
(1) @) 3) ) )
Uprzejmo$é 3 8 25 34 30 100
Troska 5 17 41 17 20 100
Kultura osobista 0 0 17 20 63 100
Zyczliwosé 5 12 33 22 28 100
Komunikatywnosé¢ 0 13 20 24 43 100

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badania ankietowego.

Pracownicy recepcji w bezposrednim kontakcie z klientem/pacjentem wypa-
dli w miare dobrze. Srednia ocena wszystkich kryteriow to 3,81 pkt na 5 pkt moz-
liwych. Ocene bardzo wysoka (tj. 5) przyznano ,,kulturze osobistej” pracownika
recepcji, ktorg wskazato 63% respondentow, oraz ,.komunikatywno$ci” wyrdz-
nionej przez 43% badanych. Natomiast ,,uprzejmos¢” najczesciej otrzymywata
ocene wysoka (4) i byla wskazywana przez 34% respondentow, a ,,troska” — oce-
n¢ $rednig, wskazywang przez blisko potowe respondentdw (41%), podobnie jak
»Zyczliwosc”, ktorg 33% ankietowanych ocenito na podobnym poziomie. Trzeba
doda¢, ze we wskazaniach respondentéw pojawity sie takze oceny niskie i bardzo
niskie gtownie dla kryteriow ,,troski” i ,,zyczliwosci”.

Na tym tle interesujace wydajg si¢ oceny pracy pielegniarek, ktore zamiesz-
czono w tabeli 4. W tym przypadku nie uwzgledniono szczegotowych kryteriow

Tabela 4. Ocena opieki pielegniarskiej

Ocena Liczba respondentow |  Procent wskazan
Bardzo dobra (5) 56 94
Dobra (4) 2 3
Dostateczna (3) 2 3
Niedostateczna (2) 0
Suma 60 100

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan ankietowych.



Kreowanie marki w ustugach medycznych na przyktadzie EuroMediCare... 297

oceny, lecz zaproponowano skalg 4-stopniowa, w ktorej najnizsza nota to 2 (nie-
dostateczna), a najwyzsza — 5 (bardzo dobra).

Wyniki przeprowadzonych badan wykazaty, ze prawie wszyscy respondenci
wysoko ocenili opieke pielegniarska, wystawiajac jej oceng bardzo dobrg. Uzy-
skata ona $rednig oceng 4,9 pkt na 5 pkt mozliwych.

Z kolei tabela 5 przedstawia ocene pracy lekarzy wystawiong przez pacjentow
wedtug ustalonych kryteriow.

Tabela 5. Ocena opieki lekarskiej (w %)

Ocena
Kryteria oceny b. niska niska érednia | wysoka | b.wysoka | Razem
(1) @) (3) 4) )
Troska i zyczliwos¢ 0 11 34 34 21 100
Kultura osobista 0 0 20 13 67 100
Komunikatywnos¢ 3 4 34 25 34 100
Poszanowanie intymnosci 3 21 34 34 8 100
Opieka dzienna 8 8 17 28 39 100
Opieka nocna 0 8 17 8 67 100

Zrddto: opracowanie wiasne na podstawie badania ankietowego.

Z przedstawionych danych wynika, Ze najwyzszg ocen¢ przyznano za ,kul-
turg osobistg” lekarzy. Ponad potowa pacjentdw ,.troske” i ,,zyczliwos$¢” ocenita
na wysokim i §rednim poziomie. Podobnie wysokg i $rednig ocen¢ uzyskato ,,po-
szanowanie intymnosci”. Porownujac oceng opieki dziennej i nocnej, mozna do-
strzec, ze wigkszos$¢ pacjentow (az 67%) wystawila lekarzom bardzo wysoka oce-
ne¢ za opieke podczas dyzuru nocnego. Rowniez ,,komunikatywno$¢” jest bardzo
waznym elementem procesu diagnostyczno-leczniczego, lecz tylko 34% respon-
dentow ocenito jg bardzo wysoko, 25% — wysoko, a 34% — na §rednim poziomie.
Obliczona srednia ocena opieki lekarskiej wynosi 3,89 pkt na 5 pkt mozliwych.

Poroéwnujac obliczone $rednie oceny pracy recepcji, ktoéra wynosi 3,8 pkt,
opieki pielegniarskiej — 4,9 pkt i opieki lekarskiej — 3,89 pkt, mozna stwierdzi¢, ze
pacjenci sa najbardziej zadowoleni z ustug i1 pracy $redniego personelu medycz-
nego, co prawdopodobnie jest zwigzane z ich czgstszym kontaktem z pacjentem,
wicksza empatig i zaangazowaniem w proces leczenia.

Wyniki badan pokazaly réwniez, ze 95% pacjentdow wyrazitlo zadowolenie
z ustug, z jakich skorzystali w placowce. Oznacza to, ze pacjenci otrzymali to, po
co do placowki sie zgtosili. Jest to bardzo dobry wynik, §wiadczacy o duzej sta-
ranno$ci 1 zaangazowaniu personelu w proces leczenia chorego. Mozna réwniez
przyjaé, ze warunki pobytu w szpitalu EuroMediCare sg jednym z wyznacznikow
zadowolenia, co ukazujg dane zawarte w tabeli 6.
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Tabela 6. Czynniki zadowolenia pacjenta wedhug czgstosci wskazan

Odpowiedz Liczba respondentow Procent wskazan
Opieka lekarsko-pielegniarska 17 27
TV w pokoju 15 25
Dwuosobowe sale 10 17
Porzadek w placowce 8 14
Budynek 7 12
Darmowy dostep do Internetu 3 5
Suma 60 100

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badania ankietowego.

Najwiekszy wplyw na zadowolenie i 0og6lna oceng pobytu w szpitalu w od-
niesieniu do: opieki, komfortu, tadu i porzadku czy infrastruktury miata opieka
lekarsko-pielegniarska, ktora okazata si¢ najwazniejszym czynnikiem satysfakcji
dla prawie 27% badanych. Na drugim miejscu znalazt si¢ dostep do darmowej TV,
co w placowkach medycznych jest rzadkoscia (zwykle tego typu ustugi sa dodat-
kowo ptatne). Na trzecim miejscu znalazly si¢ warunki socjalno-bytowe — 17%
badanych jako atut wskazato pokoje dwuosobowe. Kolejne miejsca zajety po-
rzadek w placowce i warunki techniczne budynku szpitala. Natomiast darmowy
dostep do Internetu nie stanowit istotnego czynnika wptywajacego na satysfakcje
pacjentow, prawdopodobnie dlatego, ze ustugi w EMC sg przeprowadzane plano-
WO, CO 0znacza, ze pacjenci nie przebywaja tam dtuzej niz trzy doby (przyjecie
— zabieg — wypis).

Respondenci napotkali tez trudnosci, ktore istotnie wptynety na ogolng ocene
ustugi. Tabela 7 ukazuje dane, z ktérych wynika, ze duzym problemem byt dla
nich czas, jaki pacjent musi spedzi¢ w recepcji, oczekujac na przyjecie do szpita-
la. Problem ten zglosito 80% respondentow. Cze$¢ badanych uznata réwniez, ze
kontakt z lekarzem stanowit dla nich niedogodnos¢ i wigzat si¢ z dyskomfortem.
Te dwie trudno$ci dominuja we wskazaniach nad pozostatymi czynnikami.

Tabela 7. Napotkane trudnosci w szpitalu EuroMediCare

Odpowiedz Liczba respondentow Procent wskazan
Dhugi czas oczekiwania na przyjecie 48 80
Utrudniony kontakt z lekarzem 8 13
Dtugi czas oczekiwania na badanie/zabieg 2 3
Brudne pokoje i sanitariaty 1 2
Opieszatos¢ pielgegniarek 1 2
Niemita obshuga 0 0
Suma 60 100

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badania ankietowego.
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Aby oceni¢ jakos¢ obstugi pacjenta, ktéra w znaczacym stopniu wplywa na
wizerunek szpitala, poproszono respondentdw o syntetyczng ocene¢ dziatalnosci
ustugowej szpitala EuroMediCare. Rozktad ocen wedhug czestosci wskazan pre-
zentuje tabela 8.

Tabela 8. Syntetyczna ocena placowki EuroMediCare

Odpowiedz Liczba respondentdow |  Procent wskazan
Bardzo dobrze 35 58
Dobrze 12 20
Srednio 10 17
Zle 0 0
Bardzo zle 0 0
Nie mam zdania 3 5
Suma 60 100

Zrdodto: opracowanie wiasne na podstawie badania ankietowego.

Ponad potowa badanych respondentow (58%) wystawita bardzo dobrg oce-
n¢ placowce, 20% badanych — oceng dobra, a 17% ocenito dziatania szpitala na
srednim poziomie. Biorac pod uwagg to, ze prawie 80% pacjentdéw ocenito szpital
wysoko (ocena bardzo dobra i dobra), mozna stwierdzi¢, ze pomimo zréznico-
wania poziomu ocen czastkowych dotyczacych pracy recepcji, personelu piele-
gniarskiego i lekarzy pacjenci sg zadowoleni z dziatalnosci ustugowej szpitala.
Wyzwaniem dla szpitala byto podjecie dziatan projakosciowych i wyeliminowa-
nie wszystkich negatywnych czynnikow, ktéore moga powodowac¢ niezadowole-
nie pacjentow, a tym samym dysonans miedzy oczekiwaniem a efektem finalnym
(zdrowiem).

Przedsi¢biorstwa medyczne powinny traktowac pacjenta jako klienta, kto-
ry nie tylko zasila finanse komercyjnej firmy, lecz takze jest zrodtem informacji
o rynku, o konkurencyjnych firmach medycznych i o ustugach medycznych®.

W celu uzyskania danych dotyczacych wiedzy o szpitalu EuroMediCare, jego
znakach i symbolach zapytano respondentow o znajomos¢ logo, jego charaktery-
stycznych cech, wyrdzniajacych go sposrod innych, ktére pozwalaja zidentyfiko-
wac¢ placowke. Wynik tego badania przedstawia tabela 9.

Uzyskane wyniki dowodza, ze najczesciej zapamigtywany przez pacjentow
byt biato-niebieski kolor (38% wskazan). Z kolei charakterystyczny znak rozpo-
startych skrzydet ptaka, umieszczony nad napisem, zapamigtato 29% responden-
tow. Znacznie mniej z nich (18%) potrafito zidentyfikowac¢ skrot EMC i drukowa-
ne litery, ktorymi zapisana jest nazwa (15%). Oznacza to, ze logo EuroMediCare

4 K. Perechuda, M. Kowalewski, Zarzqdzanie komercyjng firmg medyczng, Wolters Kluwer
Polska, Warszawa 2008, s. 11.
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Tabela 9. Znajomos¢ elementow struktury logo szpitala (w %)

Odpowiedz Liczba respondentow |  Procent wskazan
Biato-niebieski kolor 22 38
Ksztalt ptaka nad napisem 19 29
Literowy skrét EMC 11 18
Drukowane litery 8 15
Suma 60 100

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badania ankietowego.

nie jest powszechnie znane oraz potwierdza wczesniejsze spostrzezenie, ze logo
i marka nie stanowig istotnego czynnika wyboru ustugi EuroMediCare.

Podsumowanie

Marketing w ustugach ochrony zdrowia stat si¢ nieodzownym narzedziem
kreowania i utrzymania pozytywnego wizerunku placéwki medycznej, ktory
w duzym stopniu warunkuje jej sukces rynkowy. Potwierdzaja to wyniki przepro-
wadzonych badan ankietowych.

Zaufanie, lojalno$¢ pacjenta i jego zadowolenie z ustugi sa sygnatami dla pod-
miotu leczniczego, ze warto podejmowac dziatania projakosciowe, podnosic stan-
dardy i ksztattowac oferte ustugowa w taki sposob, by przewyzszaé oczekiwania
pacjentow. Zaciesnienie relacji miedzy pacjentem a placéwka prowadzi do trwa-
tej wigzi, dzieki ktorej zadowolony pacjent staje si¢ dobrym ,,kanalem” promoc;ji,
gdyz jest jej autentycznym i wiarygodnym zrédiem.

Obecnie nie wystarczy jedynie skutecznie leczy¢, by zdoby¢ zaufanie pacjen-
ta. Pojawiajaca si¢ konkurencja na rynku swiadczen zdrowotnych zmusza do szu-
kania nowych metod i rozwigzan, aby zainteresowaé pacjenta oferowanymi ushu-
gami. Duze znaczenie ma tez budowanie wyrdzniajacej si¢ marki, ktora utatwia
identyfikacje podmiotu leczniczego i stanowi gwarancj¢ jakosci oferowanych
ustug. Niematerialny charakter ustug ochrony zdrowia moze urealni¢ marka pla-
cowki, jednak pod warunkiem, ze zawarta w niej deklaracja jakosci jest prawdzi-
wa. Budowanie relacji podmiotu leczniczego z pacjentem wymaga atmosfery za-
ufania. Jest to warunek tworzenia lojalnosci pacjenta wobec placowki i jej marki,
a takze element jej sukcesu rynkowego, ktory moze przejawiac sie silng pozycja
rynkowa i wzrostem liczby oséb korzystajacych z jej ustug oraz wzmocnieniem
sytuacji ekonomicznej podmiotu leczniczego.
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Creating a brand in medical services
based on the health center of EuroMediCare Specialist Hospital
in view of results of direct research

Summary. Today the development of competition in the market for medical services caused the
need for marketing in the management of medicinal entities. Institutions take action to stand out in
the market. This paper presents the principles of brand management for example of EuroMediCare
Hospital in Wroclaw. However, based on the results of the survey the authors have shown consist-
ency of statements contained in the brand quality of the hospital with the expectations and feelings
of patients. This compatibility is the basis of success in the market and is used to build the loyalty
of patients. It can be assumed that the quality of health services is reflected as a factor in the brand
when choosing a place of using the services.
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