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Niew¹tpliwie jednym z kluczowych elementów
w budowaniu przewagi konkurencyjnej jest wizeru-
nek. Odpowiednio wykreowany jest jednym z tych
elementów, które wyp³ywaj¹ na wybór pacjenta.
Nie mo¿e on byæ jednak rodzajem fasady, makija-
¿u, za którym kryje siê opieka rodem z systemu Sie-
maszki. Przy podobnych cenach pakietów abona-
mentowych prywatnych sieci medycznych w Polsce
coraz wiêkszego znaczenia nabiera promocja pla-
cówki, public relations i personel medyczny. 

MMaaddee  iinn  UUSSAA

Rynkowe uwarunkowania niepublicznych zak³a-
dów opieki zdrowotnej powoduj¹, ¿e ich w³aœcicie-
le zwracaj¹ znacznie baczniejsz¹ uwagê na ele-

menty promocji i wizerunku. Wystarczy przyjrzeæ siê
wybranym lecznicom – Lux Medowi, Medicoverowi,
Centrum Medycznemu LIM. Ju¿ dziœ dobry wizeru-
nek przek³ada siê na finansowy aspekt ich dzia³al-
noœci. To dowód, ¿e w³aœnie pozamedyczne ele-
menty us³ug mog¹ byæ dla pacjenta bardzo istotne,
gdy¿ ze wzglêdu na asymetriê informacji pacjent
z regu³y nie potrafi oceniæ procesu diagnostyczno-
-terapeutycznego. G³ównie ocenia on us³ugê, bio-
r¹c pod uwagê cechy bezpoœrednio niezwi¹zane
z zabiegami medycznymi. 

Kolebk¹ nowoczesnego zarz¹dzania i marke-
tingu s¹ niew¹tpliwie Stany Zjednoczone – kraj
o najbardziej urynkowionym sektorze opieki zdro-

wotnej. Tu prawie ka¿dy szpital ma swój departa-
ment public relations, który dba o reputacjê insty-
tucji, a prywatne praktyki nierzadko korzystaj¹
z us³ug zewnêtrznych agencji doradczych. 

SSpprraawwnnooœœææ  oorrggaanniizzaaccyyjjnnaa

Prywatne lecznice w Polsce ju¿ w du¿ej mierze
zwróci³y uwagê na wagê profesjonalnej komunika-
cji i upora³y siê np. z kolejkami. W ka¿dej z du¿ych
prywatnych sieci medycznych w Polsce istniej¹ syste-
my obs³ugi pacjenta, a w³aœciwie klienta, bo w roz-
mowach z pracownikami tych placówek to s³owo
pojawia siê znacznie czêœciej. Pacjenci – klienci co-
raz lepiej znaj¹ swoje prawa, rosn¹ tak¿e ich ocze-
kiwania. Rola personelu medycznego w kszta³towa-

niu wizerunku, budowaniu przewagi konkurencyjnej
jest wiêc kluczowa. Ju¿ nie mo¿na wdra¿aæ w ¿ycie
powiedzenia powtarzanego czasem studentom aka-
demii medycznych, ¿e jeœli pacjent poczeka trochê
przed drzwiami gabinetu, to spokornieje... 

ZZiieelloonnee  jjaabb³³kkaa
Ka¿da z 3 najwiêkszych sieci medycznych w Pol-

sce – Lux Med, Medicover i Centrum Medyczne
LIM, a ostatnio tak¿e dynamicznie rozwijaj¹ca siê
Œl¹ska Opieka Medyczna, wykorzystuj¹ w walce
konkurencyjnej ró¿norakie mechanizmy kszta³to-
wania po¿¹danego wizerunku swojej firmy. Marke-
ting i public relations na sta³e zagoœci³ w ich co-
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Prywatna służba zdrowia spełnia wszelkie wymagania pacjenta. Oczywiście, jeśli pacjent za to
zapłaci. Konkurencja na rynku niepublicznych usług medycznych zaczyna nabierać tempa.
Dlaczego jednak tylko część z tych ośrodków rozkwita, a wiele z nich boryka się z kłopotami? 

” Dla pacjenta znaczenie mają elementy pozamedyczne, 
bo trudno mu oceniać proces diagnostyczno-terapeutyczny ”
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dziennym i strategicznym zarz¹dzaniu. Ka¿da z tych
firm dba o swoj¹ to¿samoœæ wizualn¹. Kliniki loka-
lizowane s¹ w presti¿owych budynkach w centrach
miast (jak choæby przychodnia CM LIM w Starym
Browarze w Poznaniu). Ka¿da z firm stosuje tak¿e
okreœlone formy promocji. Przeciêtne koszty zwi¹-
zane z promocj¹ np. Lux Medu i LIM to ponad

2 proc. przychodów. Czy to du¿o? Patrz¹c na wy-
datki prywatnych instytucji opieki medycznej na Za-
chodzie pewnie nie, porównuj¹c jednak to z pu-
blicznymi zak³adami opieki zdrowotnej w naszym
kraju, bud¿ety te wydaj¹ siê gigantyczne. 

Standardy opieki s¹ tu podobne: wizyta u leka-
rza specjalisty w czasie nie d³u¿szym ni¿ 48 go-
dzin, nieograniczony dostêp do badañ diagno-
stycznych zleconych przez lekarza danego cen-
trum, mi³a obs³uga w rejestracji. 

Centrum Medicover, chc¹c u³atwiæ umówienie
wizyty, proponuje klientom wybranych miast rejestra-
cjê online. Ka¿da z firm buduje wizerunek profesjo-
nalnej lecznicy tak¿e w oparciu o posiadany perso-
nel lekarski. Niekwestionowanym liderem jest Lux
Med, który zatrudnia najwiêcej samodzielnych pra-
cowników nauki i skutecznie siê tym chwali. Oczywi-
œcie restrykcyjne wymogi wobec pracowników stosu-
j¹ tak¿e dwaj pozostali konkurenci. Znajomoœæ jêzy-
ków obcych, II stopieñ specjalizacji, dodatkowe
szkolenia to minimum kwalifikacji, jakimi musz¹ le-
gitymowaæ siê pracownicy sieci medycznych. 

ŒŒwwiiaaddcczzeenniiooddaawwccyy  ii ppooœœrreeddnniiccyy

Zazwyczaj sieci medyczne opieraj¹ œwiadczenie
hospitalizacji na sieci podwykonawców. CM LIM
w tym wyborze kieruje siê m.in. opini¹ w³asnych
klientów, a tak¿e opini¹ œrodowiska medycznego.
Z kolei Lux Med wybiera placówki naukowe, szpi-
tale kliniczne, które dysponuj¹ zarówno fachow¹

kadr¹ medyczn¹, jak i wysoko specjalistycznym
sprzêtem medycznym. Zazwyczaj s¹ to publiczne
szpitale, które dla prywatnych sieci medycznych
tworz¹ sale o podwy¿szonym standardzie i zmie-
niaj¹ nastawienie personelu. A trzeba zauwa¿yæ,
¿e szpitale te s¹ przez zlecaj¹cych okresowo kon-
trolowane. Firma Medicover prowadzi regularn¹
weryfikacjê placówek partnerskich przez delego-
wanych pracowników oraz tzw. ukrytych pacjen-
tów, czyli kontrolerów udaj¹cych pacjenta. 

Patrz¹c szerzej – dzia³ania promocyjne polskich
sieci skierowane s¹ g³ównie na promocjê ich mar-
ki, zazwyczaj poprzez strony internetowe z w³asn¹
ofert¹ i poradami zdrowotnymi, czasem reklamê
prasow¹ czy te¿ billboardy. Zdarzaj¹ siê tak¿e pro-
mocje nowych placówek, jak choæby szereg akcji
towarzysz¹cych otwarciu CM LIM w Poznaniu. 

Ciekaw¹ formê budowania wizerunku i promocji
preferuje Medicover, uczestnicz¹c w licznych impre-
zach sportowych – turniejach tenisowych, golfowych,
regatach oraz innych formach aktywnego wypoczyn-
ku. Bêd¹c sponsorem elitarnych imprez sportowych

(czyli bezp³atnie zapewniaj¹c opiekê medyczn¹),
mo¿na nie tylko umacniaæ swoj¹ markê, ale tak¿e
zainteresowaæ ofert¹ szefów bogatych firm, chêtnie
uczestnicz¹cych, np. w turniejach tenisowych. 

Niekwestionowany lider, choæby pod wzglêdem
liczby placówek – sieæ Medicover – mo¿e poczuæ
na plecach oddech konkurencji. Dos³ownie
i w przenoœni. Dotychczas jedynie w poczekalni Me-
dicoveru pacjenci mogli smakowaæ dorodne jab³-
ka. Ostatnio jeden z konkurentów zaprasza³ do
swojego nowego centrum, czêstuj¹c przechod-
niów... jab³kami. To oczywiœcie b³ahy przyk³ad zdo-
bywania nowych pacjentów. 

WWiieellkkaa  ttrróójjkkaa

Grupa docelowa wielkiej trójki jest podobna. Po-
dobne s¹ wiêc sposoby docierania do klientów in-
dywidualnych i marketing bezpoœredni wobec klien-
tów korporacyjnych. Interesuj¹ca mo¿e byæ przy-
sz³oœæ Œl¹skiej Opieki Medycznej, która jako jedyna
du¿a sieæ oferuje tani abonament na ka¿d¹ kieszeñ. 

Pozosta³e firmy, poza standardowymi pakietami
œwiadczeñ typowych dla diagnostyki i leczenia, ku-
sz¹ dziœ klientów dodatkowymi us³ugami. Bryluje
w tym zakresie Lux Med, oferuj¹cy program Po¿e-
gnanie z nadwag¹, który cieszy siê wœród klientów
du¿¹ popularnoœci¹, czy te¿ nowatorski na naszym
rynku program Zdrowie, piêkno, harmonia (zni¿ki
na wybrane us³ugi firm wspó³pracuj¹cych, np. ap-
teki internetowej, centrów odnowy biologicznej). �

” Kolebką nowoczesnego marketingu są Stany Zjednoczone 
– kraj o najbardziej urynkowionym sektorze opieki zdrowotnej ”

WWyybboorryy  ppoo  aammeerryykkaańńsskkuu
Gdzie urodzić dziecko, czyli motywy decyzji amery-

kańskich pacjentek w wyborze szpitala. 
Wśród najczęstszych motywów wymieniano: 

• lokalizację, 
• własne spostrzeżenia dotyczące placówki, 
• reputację, 
• wcześniejszą satysfakcjonującą wizytę w szpitalu, 
• promocję placówki, 
• relacje z lekarzem, 
• nastawienie personelu i komunikację, 
• wygląd szpitala. 

Materiały źródłowe: Marketing Health Services, 2005


