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• Rozwój-wiedza-produkty 

• Poznanie preferencji klientów 

• Dobór narzędzi marketingowych  

• Analiza skuteczności i efektowności  

• O czym warto pamiętać 

Najważniejsze zagadnienia 



• lipiec 2007 – zakup 100% akcji LUX MED i 96% akcji Medycyny 

Rodzinnej przez Mid Europa Partners,  

• październik 2007 – powiązanie kapitałowe pomiędzy dwoma 

firmami medycznymi LUX MED i Medycyną Rodzinną,  

za pośrednictwem Mid Europa Partners  

• sierpień 2008 – przejęcie PROMEDIS przez LUX MED  

• zakup CM LIM przez Mid Europa Partners 

• październik 2008 – połączenie LUX MED i Medycyny Rodzinnej 

• styczeń 2009 – połączenie LUX MED i PROMEDIS 

• lipiec 2009 – połączenie LUX MED i CM LIM 

 

 
 2007 

• styczeń  2010 – przejęcie 88% udziałów w spółce Tabita  
LUX MED, powołanej w celu prowadzenia Ośrodka Tabita 

• kwiecień 2010 – uruchomienie dwóch placówek pod nową marką 
PROFEMED 

• maj 2010 – rozbudowa i modernizacja Ośrodka Tabita 

• sierpień  2010 - uruchomienie Szpitala Grupy LUX MED  
w Warszawie 

• październik  2010 – rozpoczęcie integracji działalności   
w obszarze diagnostyki  
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Powstaje  

Medycyna Rodzinna 

i PROMEDIS 

•  instytucja typu private equity, istnieje od 1999 r. 
 
•  zarządza funduszami o kapitale 3,2 mld Euro 
 
•  zaangażowana w inwestycje w ponad 20 przedsiębiorstwach  
   ulokowanych w krajach Europy Środkowo-Wschodniej 

 2009  2010 

Od lokalnej przychodni  

do ogólnopolskiej sieci  



•  kompleksowa opieka medyczna dla Klientów korporacyjnych i indywidualnych  
 

•  ponad milion pacjentów 
 

•  72 placówki własne, w tym: 

•  26 poradni LUX MED 

• 17 poradni Medycyny Rodzinnej 

• 17 poradni CM LIM 

• 10 poradni PROMEDIS 

•  2  poradnie PROFEMED 

 

•  Szpital Grupy LUX MED 
 

•  24 przychodnie przyzakładowe 
 

•  Ośrodek Tabita 
 

•  8000 pracowników, w tym: 

• ponad 50 proc. stanowią lekarze 

• ponad 20 proc. pomocniczy personel medyczny 

 

• Zintegrowany system IT  - elektroniczna historia choroby obejmująca wszystkie  

specjalności, dostępna w placówkach Grupy; dokumentacja medyczna sygnowana  

elektronicznym podpisem. 

 

• Infrastruktura teleinformatyczna -  nowoczesna infrastruktura i oprogramowanie,  

24/7 ogólnopolskie call-center, e-rezerwacja, Telefoniczna Informacja Medyczna,  

 

• Innowacje – unikalne rozwiązania w ochronie zdrowia: e-podpis, e-oferta, e-rezerwacja 

 

 

 

  

Od lokalnej przychodni do ogólnopolskiej sieci  

 



Szpital Grupy LUX MED – rezultat i konieczność 

• pierwsze placówki – początek lat 90-tych 

• rozwój sieci, ambulatoriów, diagnostyki, pomocy doraźnej i wyjazdowej 

• pierwsze zaawansowane plany budowy szpitala w LUX MED  – kilkanaście lat później 

• nowy inwestor – nowe priorytety 

• integracja – organizacyjna, operacyjna, formalno-prawna; rozbudowa sieci placówek, 

wprowadzenie zintegrowanego systemu informatycznego, rozwój narzędzi obsługowych 

• oczekiwania klientów 

• potencjał rynku 

 

 

 

 

 

 

 



• Doświadczenie chirurgii jednego dnia w CM LIM 

• Diagnostyka 

• LUX MED – właścicielem pierwszego prywatnego rezonansu magnetycznego w 

Polsce (a 3.-4. w Warszawie), pierwszego cyfrowego aparatu RTG w Polsce  

• aparaty RTG w Grupie są ucyfrowione i spięte w jedną sieć z centralną 

opisownią w Warszawie 

• Obecnie w szpitalu RTG dostępne 24/7, w przyszłości planowane podobne 

godziny funkcjonowania CT 

• DPD – zaczęło się od Racławickiej  … 

• dyżury: internistyczne, pediatryczne, chirurgiczne i ortopedyczne 

• Szpital – uruchomienie  DPD (dyżur chirurgiczny, ortopedyczny, okulistyczny)  

• Zaplecze dla dyżuru - diagnostyka obrazowa i laboratoryjna, zespół wyjazdowy  

 

 

Szpital Grupy LUX MED – kumulacja doświadczeń 



 

• Szpital Grupy LUX MED – nowa „dojrzała” placówka, korzystająca  

z 20 lat doświadczeń 

• analiza  przyczyn hospitalizacji w pakietach obejmujących 

hospitalizację 

• hospitalizacje koordynowane przez zespół hospitalizacyjny 

• analiza materiału zebranego przez zespół wyjazdowy (kogo  

i dokąd wożą) 

• analiza materiału zebranego przez zespół Działu Pomocy 

Doraźnej 

 

Źródła wiedzy o potrzebach pacjentów 



• lokalizacja: Warszawa-Ursynów, ul. Puławska 455 

• koncentracja na kliencie FFS 

• klient abonamentowy – ograniczenie do pakietów 

obejmujących hospitalizację, rabaty dla klientów 

Grupy 

• pierwsze zabiegi: sierpień 2010 

• DPD: listopad 2010  
 

 

 

 

 

 

Szpital Grupy LUX MED – najważniejsze fakty 



 

• blok operacyjny – 2 sale operacyjne 

• oddział pobytowy – 11 łóżek 

• laboratorium analityczne, sala wybudzeń 

• endoskopia przewodu pokarmowego 

• przychodnia 

• emergency – Dział Pomocy Doraźnej 

• diagnostyka – RTG, USG, CT 

 

Szpital Grupy LUX MED – najważniejsze fakty 



Specjalistyczne centra terapeutyczno-diagnostyczne porządkują przebieg procesu 

hospitalizacyjnego – od kwalifikacji pacjenta do zabiegu, po rekonwalescencję na oddziale 

pobytowym.  

1. Centrum Leczenia Przepuklin  

2. Centrum Leczenia Chorób Żył  

3. Centrum Proktologii  

4. Centrum Chirurgii Plastycznej 

5. Centrum Endoskopii Przewodu Pokarmowego 

6. Centrum Chirurgii Ortopedycznej  

7. Dział Pomocy Doraźnej – Emergency 

8. Centrum Chirurgii Dziecięcej 

9. Centrum Chirurgii Ręki 

10. Centrum Leczenia Stóp 

 

 

  

 

Organizacja 



Szpital Grupy LUX MED – najważniejsze fakty 

• 130 – liczba lekarzy zaangażowanych do współpracy 

• 240 – liczba wszystkich pracowników 

• 6-10 operacji dziennie 

• 40-60 – średnia liczba konsultacji w przychodni 

 



Źródła wiedzy o potrzebach 

potencjalni nabywcy  

           oczekiwania 

           preferencje  

           kryteria wyboru   

           źródła wiedzy  o usługach medycznych        

 

Szpital Chirurgii Jednego Dnia – gromadzenie doświadczeń dla wieloprofilowego szpitala 



Źródła informacji o zdrowiu i zdrowym stylu życia 
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N=600 

Źródło : Badanie, „Polki, 2010”, 4P Research, badanie wykonane na próbie N=600. 

 



Kryteria wyboru odpłatnych usług medycznych 
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Czym się kierujesz przy wyborze usługi medycznej ?  



Zadanie dla marketingu 
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Miejsce zamieszkania 

Dochód w gospodarstwie domowym netto 

Status zawodowy 

•Wypromowanie szpitala na rynku aglomeracji 

warszawskiej 

•Działania skierowane do klientów FFS (z Grupy  

i spoza niej) 



Zadanie dla marketingu 

PR 

BTL 

ATL 
 media 

ePR 

sponso
ring 

PR 



Fazy działań informacyjno-promocyjnych 
Faza 1 

PR - ogólna informacja  
o otwarciu szpitala   

IV/ V 2010 

•Wielkoformatowa reklama na 
budynku szpitala 

•Uruchomiona zakładka na 
stronie www.luxmed.pl 

•Działania PR  

•Reklamy bannerowe na 
stronach WWW marek Grupy 
LXM 

•Działania PR (zew. i wewn.) 
 

Faza 2 

PR + BTL : informacja 
szczegółowa 

skierowana do wybranych 
grup celowych 

pocz. VI – kon. VIII 

•Komunikacja  do  Klientów Grupy 

•Ulotki w placówkach Grupy LXM  
oraz u partnerów 

•Indoor -  biurowce na terenie 
Warszawy 

• PR: komunikacja zew. i wew. 
oraz działania sponsoringowe, PR 

•Rozpoczęcie działań e-
marketingowych 

 

 

Faza 3 

PR + BTL+ ATL  

poł. IX – kon. XI 

 

•Kampania informacyjna (prasa, 
outdoor, internet, radio, indoor) 

• Artykuły w dodatkach 
tematycznych (prezentacja 
konkretnych usług) 

•Tablice kierunkowe 

•PR: komunikacja zew. i wew. 
oraz działania sponsoringowe 

http://www.luxmed.pl/


Reklama wielkoformatowa na budynku 



Kampania informacyjno-promocyjna 

Rodzaj 

działań 

Działania marketingowe 

PR współpraca z mediami 

PR udział w dyskusjach środowiskowych nt. szpitalnictwa 

PR kwartalnik Grupy LUX MED „Blisko zdrowia”  

PR imprezy, wydarzenia (koncert Eltona Johna, Turniej Tenisowe, Dni Konia Arabskiego w Janowie Podlaskim, 

koncerty, Dzień Dziecka na Zamku Królewskim, Perfect Day w Warszawie, Piknik Olimpijski, Dni Ursynowa) 

PR komunikacja wewnętrzna 



Podsumowanie działań marketingowych 
Rodzaj działań Działania marketingowe 

E-marketing uruchomiona zakładka na stronie www.luxmed.pl/szpital z wizualizacjami szpitala, sukcesywnie 

rozbudowywana  

E-marketing reklamy bannerowe na stronach WWW marek Grupy LXM  

E-marketing wpisy do katalogów branżowych i wyszukiwarek 

E-marketing działania z zakresu SEM – promocja  w wyszukiwarkach i sieci kontekstowej 

E-marketing pozycjonowanie słów kluczowych w wyszukiwarkach 

E-marketing promocja w serwisach: medserwis, medycyna.onet.pl, zumi.pl, rynekmedyczny.pl 

E-marketing e-mailing w interia.pl 

E-marketing Wirtualna Wędrówka 

E-marketing film 30 sek. do umieszczenia  na www  



Key visual 



Podsumowanie działań marketingowych 

Rodzaj działań Działania marketingowe 

Prasa  • ogólnopolska –wydanie  mazowieckie (Polityka, Newsweek, dodatek do Twojego Stylu, Gazeta Wyborcza, 

Gazeta Wyborcza (Zdrowie i Uroda), Rzeczpospolita 

• lokalna  (reklama, reklama z wklejką lub insert: Metro, Echo Miasta, Passa, Pasmo, Południe Głos Mokotowa 

Ursynowa Wilanowa, Informator Ochoty i Włoch, Gazeta Ochoty, Ursusa i Włoch, Najlepsze Adresy Zdrowie i 

Uroda Warszawa, Dorado (informator Ursynowa) 

TV emisja filmu 30 sek. w TVN Warszawa 

Radio radio lokalne - Radio PIN 

Outdoor plakat  wielkoformatowy na budynku szpitala 

Outdoor metro: tablice w wagonach metra 

Outdoor plakat  wielkoformatowy przy kinie Femina 

Outdoor billboardy  

Outdoor citylighty  

Indoor  plakaty w biurowcach 

Eventy akcje „otwartych drzwi”  

BTL ulotki 

Ambient media sampling, airwall, animatorzy, nośniki mobilne 



Szpital Grupy LUX MED w mediach (PR)  

Szpital Grupy LUX MED 

publikacje  

08.2010 – 08.2011 prasa Internet 

AVE (zł) 3 068 288 113 687 

Szpital Grupy 

LUX MED 

publikacje 08.10. 09.10. 10.10. 11.10. 12.10. 01.11. 02.11. 03.11. 04.11. 05.11. 06.11. 07.11. 08.11. 

 prasa 6 10 11 11 8 12 10 8 4 13 7 7 9 

 internet 3 9 21 45 19 16 15 13 17 47 21 8 10 

 SUMA 9 19 32 56 27 28 25 21 21 60 28 15 19 



Statystyki sekcji www.luxmed.pl/szpital 

Statystki obejmują okres 01.08.2010 – 01.08.2011 

Start kampanii 

reklamowej 

Promocja już ponad 200 

słów w wyszukiwarce 

Google 



Dział Pomocy Doraźnej – Key visual  



Spójny graficznie projekt – możliwość adaptacji  

i przeformatowania na inne nośniki 
 

np. 

• siatka na elewacji Szpitala 

• billboardy 

• ramki w metrze 

• ogłoszenia w prasie 

• ulotki 

• naklejki 

• gadżety: magnes, plastry 

• indoor 



Siatka wielkoformatowa  



Key visual – Medyczna Strefa Piękna 
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Efekty  działań promocyjnych 

Znajomość spontaniczna i wspomagana prywatnych szpitali w Warszawie 

 

• Po 10 miesiącach działalności Szpital LUX MED wraz z innym szpitalem działającym od kilkunastu lat 

zajął I miejsce z 79% znajomością wspomaganą 

• Znajomość spontaniczna : 38%, 28% (Szpital LUX MED)  

 

• W grupie mieszkańców Ursynowa wskaźnik ten był wyższy i wyniósł 83% (35%) (II miejsce na rynku) 
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Efekty  działań promocyjnych  

Preferowane nośniki   

 

• Spośród wszystkich działań promocyjnych szpitala LUX MED najbardziej widoczne były billboardy -

75% warszawiaków, którzy znają szpital LUX MED i dowiedziało się o nim z reklamy widziało billboardy 

szpitala LUX MED.  Efektywna okazała się również działalność promocyjna  prowadzona w internecie 

(52%) oraz w prasie (44%) .  



Przyczyny niepowodzeń, czyli o czym warto pamiętać ?*  

1. Niewłaściwa ocena rynku   

  zbyt mały rynek  

  słabe odróżnienie produktu od oferty rynkowej i błędy w pozycjonowaniu 

  niezrozumienie potrzeb klientów 

  słabości kanałów sprzedaży  

  reakcja konkurencji  

2. Niepowodzenie finansowe 

  niska stopa zwrotu z inwestycji 

* Na podstawie: ”Managing New Product Development for Strategic Competitive Advantage” , Dipak Jain 



  

3. Czynnik czasu  

  spóźnieni  

  falstart 

4. Problemy techniczne   

  niemożność realizacji usługi / zaoferowania produktu 

  problemy obsługowe 

5. Problemy organizacyjne  

  brak wsparcia ze strony organizacji 

6. Problemy  generowane przez otoczenie 

  regulacje  

  czynniki makroekonomiczne 



Dziękuję za uwagę 

marzena.kowalska@luxmed.pl 

 

 

 


