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Abstract — The authors have presented various definitions of marketing. They have characterised the aims of marketing, emphasising the
concepts of needs, wants, and demands. They have proceeded on to discuss these in marketing activity. They have pointed out the fact that the
modern-day marketing is becoming holistic and multi-dimensional The authors have characterised the significance of service as non-financial and
financial activity. They have emphasised the specifics of service in the field of medicine, especially in terms of psychological relations between a
service provider (medical staff) and the customer (patient). Marketing activity in healthcare must be based on sensible and sensitive
communication between doctors, nurses, midwives, medical rescue workers etc. and patients. As subjects of medical activity, patients are of the
greatest significance, followed by external factors and the effects the service produces.
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Streszczenie - Autorzy przedstawili rézne definicje marketingu, scharakteryzowali cele marketingu, podkreslajac znaczenie potrzeby, pragnienia i
wymagania. Nastepnie omowili role tych sktadowych w dziataniu marketingowym. Zwrdcili uwage, ze wspotczesny marketing nabiera cech
holistycznych i wielopoziomowych. Scharakteryzowali znaczenie ustugi jako dziatalnosci niematerialnej i materialne. Podkreslili specyfike ustug w
branzy medycznej, gléwnie w sferze psychologicznych relacji pomiedzy ustugodawcy ( personelem medycznym) a ustugobiorca (pacjentem).
Dziatania marketingowe w ochronie zdrowia muszg budowac¢ przemyslang i bardzo wrazliwg strukture komunikacji pomiedzy lekarzem,
pielegniarka, potozna, ratownikiem medycznym itp. a pacjentem, w ktorej znaczenie ma sam pacjent ( podmiot dziatania medycznego) , dalej
rézne czynniki zewnetrzne oraz wreszcie nie zawsze pewny ostateczny efekt ustugi.
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zdefiniowania pojecia marketingu. Jednym z tych
dziatan byt opis terminologii przedstawiony przez
Philip Kotler i Kevin Lane Keller. Zdaniem w/w
autoréw celem marketingu jest zaspokajanie
wczesniej rozpoznanych ludzkich i spotecznych
potrzeb.[2] Kotler i Keller podajg roéwniez definicje

POJECIE MARKETINGU

Stownik  Jezyka  Polskiego pod hastem
.,marketing” umieszcza nastepujacg definicje:

,dziatalnos¢ polegajgca na badaniu rynku, tworzeniu i
utrzymaniu popytu, ustalaniu cen, form sprzedazy,
reklamie itp.”[1] Jest ona dos¢ ogdlnikowa i niepetna.

Tymczasem dziatania marketingowe sg podsta-
wowym elementem wspétczesnie funkcjonujgcego
rynku ekonomicznego. Stad tez czeste proby

pojecia marketingu stosowang przez Amerykanskie
Stowarzyszenie Marketingowe. [3,4] Ich, zdaniem |,
marketing jest dziatalnoscig, zbiorem instytucji oraz
procesow stuzgcych tworzeniu, komunikowaniu,
dostarczaniu i wymianie ofert, ktére majg wartos¢ dla
klienta, kontrahentéw, a takze spoteczenstwa w
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0golnosci.[2]

Wspdtczesnie podkresla sie, ze cechg marketingu
jest szczegodlne zwracanie uwagi na zadowolenie
odbiorcy. To wtasnie odbiorca odgrywa najwazniejszg
role we wszystkich dziataniach marketingowych. Stad
tez wynika konieczno$¢ zbadania potrzeb odbiorcy,
aby potem je w sposdb mozliwie najpetniejszy
zaspokoic. [2,5]

Kolejnymi  wiec elementem zwigzanym z
marketingiem sg potrzeby, pragnienia i wymagania.
Zarébwno potrzeby jak i pragnienia to rzeczy
niezbedne cztowiekowi do zycia. Sg nastepstwem
sytuacji spotecznej danego konsumenta oraz jego
uwarunkowan kulturowych. Dla przyktadu, potrzeba
jedzenia bedzie taka sama u mieszkanca zaréwno
Nowego Jorku jak i Singapuru, jednak rodzaj
pozywienia, czyli co kazdy z nich bedzie chciat zjes¢,
jest juz inna, uksztattowana relacjami spotecznymi i
naleciato$ciami kulturowymi. Wymagania sg z kolei
powigzane z mozliwosciami finansowymi. Jesli
nastepuje zaspokojenie podstawowych potrzeb i
pragnien, to od dostarczonych produktéw zaczyna
wymagac¢ sie czego$ wiecej — oczywiscie, pod
warunkiem, ze konsument za te nowe, bardziej
rozbudowane wymagania narzucone na produkt jest
wstanie zaptacic. [2,6,7]

W momencie, gdy pojawito sie wymaganie,
musiaty by¢ rowniez stworzone nowe narzedzia
badajgce zyczenia i oczekiwania odbiorcow ( konsu-
mentéw), a takze musiato nastgpi¢ przewartosciowa-
nie myslenia i dziatania producentéw ktadgcych
nacisk na jakos¢ wytwarzanych produktow. [2,6]

Istniejg co prawda poglady moéwigce, ze potrzeby
sg efektem dziatah marketingowych, sg wymy$lane
przez marketing po to, aby je pdzniej mozna byto
zaspokajac. Powstaje wiec cigg dziatan przypomina-
jacy samonakrecajgcym sie mechanizm.

Nalezy jednak sobie uswiadomic, ze od zarania
swego istnienia cztowiek zawsze miat potrzeby, kto-
rych zaspokajanie ostatecznie powodowato rozwdj
spoteczenstw. Niebezpiecznym jednak staje sie
nadmierny konsumpcjonizm prowadzgcy do degrada-
cji spoteczenstw i jednostki, zwracajagcy uwage na
potrzeby ciata, natomiast gubigcy potrzeby ducha.
[6,7]

Wspodtczesnie marketing, ze wzgledu na zmiany,
jakie zachodzg w $wiecie, musi przyjmowac coraz to
nowsze rozwigzania, musi sie sam rozwija¢, aby by¢
skutecznym. Nie wystarczajgcym jest juz koncentra-
cja tylko i wylgcznie na potrzebach klienta

i dgznosci do ich zaspokajania. Spojrzenie musi by¢
bardziej ogodlne, siegajgce poza ramy wytyczane
przez relacje popyt-podaz. Marketing nabiera cech
holistycznych, czyli zwracajg uwage zaréwno na
relacje wewnagtrz firmy, jak i na jej wizerunek na
zewnatrz, a takze na funkcjonowanie firmy w
okreslonych warunkach spotecznych i kulturowych —
np. coraz czestsze i wyrazniejsze respektowanie
standardéw kulturowych kraju, w ktérym ma siedzibe
lub przedstawicielstwo, itp.[6,8]

Waznym elementem wspotczesnego marketingu
jest jego wielopoziomowos¢. Polega ona na
wykorzystaniu w dziataniu marketingowym réznych
dziedzin wiedzy np. ekonomii, psychologii, socjologii.
Tak przygotowane dziatanie marketingowe ma szanse
spetni¢ warunki dobrego marketingu.[9]

Nalezy podkresli¢, ze dziatania marketingowe
mogg odnosi¢ sie do réznych sfer naszego zycia.
Gtéwnie dotyczg jednak kontaktu pomiedzy wytworcg
(lub dystrybutorem) ustug lub towaréw, a odbiorcg
tychze. W tej przestrzeni mieszczg sie takze ustugi
medyczne oraz szerzej ustugi zwigzane z ochrong i
promocjg zdrowia.

Wedtug definicji Encyklopedii Zarzgdzania ustuga
jest dziatalnoscig nie majacyg charakteru
materialnego, dostarczajgcg nabywcom informacji,
ktore nie koniecznie muszg by¢ zwigzane ze
sprzedazg doébr lub ustug. [11] Ustuga stanowi wiec
produkt niematerialny, a wiec w koricu dos¢ ulotny. W
przypadku ustug medycznych, czy szerzej ustug
zwigzanych z ochrong zdrowia, pacjent w ramach
ustugi  otrzymuje  czesto  zaréwno  produkt
niematerialny, a jest nim porada lekarska (medyczna)
jak i produkt materialny np. rézne formy terapii
(choéby higienizacja jamy ustnej, wypetnienie w
zebie). Ustuga medyczna kojarzy sie wiec z poradg i
proponowang (przeprowadzang ) terapig. Zadania te
realizowane sg w ramach procedur medycznych
réznych dla réznych dyscyplin medycznych. Stad
rynek ustug medycznych jest tak trudny do
zdefiniowania i opisania. Dodatkowym utrudnieniem
jest polska specyfika rynku ustug medycznych. Z
jednej strony istniejg niepubliczne placéwki ochrony
zdrowia, a z drugiej sie¢ panstwowych jednostek
ochrony zdrowia, pomiedzy ktére dystrybuowane sg
pienigdze za planowane procedury medyczne (
dziatania medyczne). [11]

Kolejnym elementem ustug medycznych jest ich
specyfika psychologiczna. To wiasnie na tym polu
marketingowym  szczegodlnie  uwidaczniajg  sie
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potrzeby odbiorcy. Ustugi medyczne musza bowiem
dazy¢ do spetniania potrzeb ( zdrowotnych) pacjenta
, a dopiero w dalszej kolejnosci odpowiadac¢ na jego
zachcianki. Dlatego tez wymagana jest od
ustugodawcow medycznych duza delikatnos¢ i
wrazliwos¢é, a takze empatia, co wyzwala dosé
specyficzng komunikacje pomiedzy pracownikiem
ochrony zdrowia (lekarzem, pielegniarka, potozna,
ratownikiem medycznym itp.) a pacjentem. W
ustugodawstwie medycznym musi by¢ wytworzony
tzw.  marketingiem relacji lub  marketingiem
partnerskim. Marketing taki polega na tworzeniu,
utrzymywaniu oraz umacnianiu dobrych relacji z
klientami i innymi zewnetrznymi partnerami. W takim
podejsciu zastepuje sie pojedyncze transakcje,
budowaniem transakcji dlugookresowych z klientami,
ktére bedg kreowa¢ wartos¢ relacji i sieci powigzan
marketingowych pomiedzy podmiotami rynku.[11,12]

Aby sukces prywatnego przedsiewziecia medycz-
nego byt petny nalezy uwzgledni¢ wiele aspektéw
relacji z pacjentem dotyczacych np. ekonomii, polityki,
psychologii i socjologii.

W dziataniu marketingowym w ochronie zdrowia
nalezy zwrdci¢é uwage na kilka aspektéw, w tym
zbadanie pod wzgledem marketingowym rynku, do
ktérego okreslone ustugi bedg kierowane, inaczej
mowigc, okreslenie celu ustug zdrowotnych. W
przypadku ustug medycznych nalezy zawsze
zastanowi¢ sie nad sprecyzowaniem zakresu ustug,
czyli ograniczeniem ilosciowym i jakosciowym
proponowanych ustug ( procedur medycznych) i
dostosowaniem ich do specyficznych potrzeb
regionalnego rynku medycznego.

Po zdefiniowaniu rynek i jego potrzeb medycz-
nych, duzy wysitek nalezy wlozy¢é w stworzenie
zaplecza public relations wraz z dziataniami
reklamowymi, okresleniem cen i sposobdéw reklamy
ustug medycznych.

Podkresla sie jednoczes$nie, ze ustugi medyczne
wymagajg poszukiwania takich metod, ktore
pozwalajg dotrze¢ do jak najwiekszej liczby klientow a
nie tylko do osdb chorych. Wymaga to oczywiscie
poszerzania zakresu ustug medycznych. Dziatania te
majg na celu nie tylko utrzymanie juz pozyskanego
Swiadczeniobiorcy (pacjenta), ale rowniez pozyskiwa-
nie nowych.

Dziatania marketingowe w ochronie zdrowia
muszg budowac przemyslang i bardzo wrazliwg struk-
ture komunikacji pomiedzy personelem medycznym
(lekarzem, pielegniarka, potozna, ratownikiem

medycznym itp.) a pacjentem, w ktérej znaczenie ma
sam pacjent ( podmiot dziatania medycznego) , dalej
rézne czynniki zewnetrzne oraz wreszcie nie zawsze
pewny ostateczny efekt ustugi. [13] Rudawska pod-
kresla, ze marketing medyczny oznacza konieczno$¢
umiejetnego tgczenia troski o zaspokojenie potrzeb
pacjentdw z ekonomicznym podejsciem do gospo-
darowania zasobami.[13,14]

NARZEDZIA BADAN MARKETINGOWYCH

Badania marketingowe skupiajg sie na zebraniu
jak najwiekszej ilosci informacji o mozliwosciach
odbioru rynkowego proponowanego dziatania, ustugi
lub produktu. Aby odpowiednio wypromowac¢ produkt
marketingowy nalezy zbada¢ nie tylko oczekiwania
potencjalnych odbiorcow tego produktu, ale takze
rozeznac sie konkurencji i metodach jej dziatania.[2,4]

Uwaza sie , ze badania rynkowe nalezy przepro-
wadzac¢ w celu [2,4,5,15]:

e wyjasnienia istoty zmian podazowych,

e rozpoznania réznego rodzaju motywow

wywotujgcych zmiany w podazy,

e dokonania ulepszen kwestii asortymentowej

przedsiebiorstwa.

Wg Grabskiego i wsp. [16] badania marketingowe
mozna podzieli¢ ze wzgledu na rodzaj badan oraz
charakter zgromadzonych informacji, a nastepnie na
kilkka podkategorii. Przy uwzglednianiu rodzajow
badan bieze sie pod uwage np. okreslenie jednostek
odpowiedzialnych za przeprowadzenie badania,
stopienia zainteresowania o0s6b decyzyjnych, a
przede wszystkim doktadne zdefiniowanie badanych
obiektéw (co lub kogo poddajemy badaniu).

W zakresie zgromadzonych danych wymienia sie
np. badania eksploracyjne, ktdrych zadaniem jest
rozpoznanie  problemu, definiowanie  hipotezy
badawczej, utatwienie zrozumienia znaczenia danego
problemu i wyznaczenie dalszej drogi dziatan. W
celu przeprowadzenia badan  eksploracyjnych
wykorzystuje sie m.in. [2,4,5]:

e wywiady zogniskowane,

e analize danych z wtérnych zrédet informacii,

e omawianie konkretnego przypadku (case

study)

e opinie ekspertéw.

Innym rodzajem sg badania eksplanacyjne
(wyjasniajgce). Majg na celu wyjasnienie samego
problemu oraz jego przyczyn, umozliwienie wybrania
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najbardziej optymalnego rozwigzania oraz utatwienie
podjecia decyzji, w sytuacji, gdy do dyspozycji sg
rézne warianty rozwigzania danego problemu. Do
przeprowadzenia tego rodzaju badan wykorzystuje
sie m.in.[16]:

e badania opisowe (przekrojowe i ciggte),

e badania eksperymentalne.

Badania marketingowe przeprowadza sie etapowo i
waznym jest, aby byty one uporzgdkowane i logiczne.
Od wyboru sposobu prowadzenia badan zalezy ich
rzetelnos¢. Do najwazniejszych etapow badania
marketingowego nalezy [2,4,5,16]:

e identyfikacja i okreslenie problemu stanowig-
cego problem badania, czyli zebranie
wszelkich informacji na temat dziatalno$ci
rynkowej przedsiebiorstwa, odpowiednie sfor-
mutowanie celu dziatania,

o formutowanie hipotez badawczych, czyli
okreslenie wstepnych zatozen definiujgcych
analizowany problem oraz weryfikacja przyje-
tych hipotez,

e wybor technik i metod gromadzenia informa-
cji,

e gromadzenie i przetwarzanie informacji -
zgromadzone informacje wymagajg pogrupo-
wania, a stuzy¢ temu mogg tablice zbiorcze,
kalkulatory, elektroniczne techniki oblicze-
niowe,

e analiza i interpretacja wynikow badan, czyli
dokonanie opisu statystycznego zjawiska,
ktory moze by¢ wykonany z uzyciem
wielorakich metod badan statystycznych oraz
wyjasnienie dlaczego dane sytuacje majg
miejsce i jaki jest ich wptyw,

e opracowanie raportu, czyli uporzgdkowanie i
zanalizowanie informacji, wzajemnych powig-
zan, wyciggniecie wnioskéw, a wszystko pre-
zentowane jest w formie opisowej, tabela-
rycznej badz graficznej.
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