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Abstract — The authors have characterised the marketing mix, taking into account its four components and emphasising the significance of a
fifth component (P — personnel) for the functioning of a medical market producing medical services. For marketing mix to work correctly, first
the product must be produced (manufactured, created) — in case of service, it must be accurately defined and priced. Once the product is
ready and its price is known, the promotion and, finally, distribution may commence. This article characterises thoroughly each of the

components of this activity.
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POJECIE ,MARKETING-MIX”

Pojecie ,marketing-mix” oznacza zbiér narzedzi
marketingowych, ktéry umozliwia firmie lub organi-
zacji skuteczne wprowadzenie nowego produktu lub
lepsze promowanie produktu juz istniejgcego. [1-4]

Na marketing-mix skfadajg sie 4 elementy [2-4]:

e produkt,

e cena,

e promocja

e dystrybucja.

System ten opisuje sie czasem akronimem 4P od
angielskich nazw skfadowych (product, price, promo-
tion, place).

W przypadku rynku medycznego produktem jest

ustuga medyczna. Kotler ustugg okresla dowolne
dziatanie, jakie jedna strona moze zaoferowac innej,
nienamacalne i nieprowadzgce do jakiejkolwiek
wiasnosci. Niektérzy autorzy rozszerzajg klasyczne
pojecie 4P w marketingu-mix o jeszcze jedno P —
personel. Od jakosci przeszkolenia personelu, jego
kompetencji w wykonywaniu ustugi zalezy w znacz-
nym stopniu zadowolenie konsumenta (pacjenta),
dlatego tak waznym jest odpowiedni dobér personelu,
ich indywidualne predyspozycje, a takze rozwigzania
systemowe dotyczgce choéby motywacji, szkolenia i
oceniania.[4-6]

Uwaza sie, ze najlepszg sytuacje marketingowg
stwarza wysoki poziom wszystkich elementéw
marketing-mix. Dla jak najlepszych  wynikow
marketingowych nalezy wiec stara¢ sie utrzymac
poszczegodlne elementy na optymalnie wysokim po-
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ziomie.

Réwnie  wazna jest wilasciwa  kolejnosé
poszczegodlnych elementéw marketing-mix. Najpierw
bowiem okreslony produkt nalezy wytworzy¢
(wyprodukowac) , nastepnie nada¢ mu jakg$ cene.
Dopiero gdy produkt jest wytworzony i ma okreslong
cene mozna rozpoczg¢ promocje i na koncu
dystrybucje danego produktu. [2]

PRODUKT: jakos¢,
styl, opakowanie,
serwis, gwarancja

MIEJSCE: lokalizacja
produktu,transport,
sposob
dystrybucji,sposéb
kontaktu z klientem

CENA: rabat, Marketing

kredyt,raty mix

PROMOCJA:raklama,
sprzedaz
bezposrednia,
prezentacje i
degustacje

Rycina 1. Podstawowe elementy marketing-mix [7]

PRODUKT

Produkt jest najwazniejszym  elementem
marketingu-mix. Skfadajg sie na niego rozne
elementy m.in. marka, jako$¢, opakowanie, rozmiary,
serwis, gwarancja, itp. Wazne jest, aby zrozumie¢, ze
oferujgc konsumentowi produkt, tak naprawde oferuje
mu sie pakiet korzysci zwigzanych z tym produktem.
[2-4] W przypadku rynku medycznego produktem sg
ustugi, ktére charakteryzuje [1,5,8]:

1. niematerialno$¢ — ustugobiorca moze mieé
trudnosci ze sprecyzowaniem korzysci po
nabyciu okreslonego s$wiadczenia. W ustu-
gach nie wystepuje fizyczny produkt, dlatego
tez ustugodawca musi wiekszg wage
przywigzywac¢ do narzedzi oznaczenia marki
np. charakterystyczne projekty wnetrz, ubiory
pracownikow, materiaty towarzyszace, kolory-
styka, logotypy, symbole, itp.

2. réznorodno$¢ — indywidualny charakter moze
mie¢ zaréwno ustugodawca, jak i ustugo-
biorca, trudno wiec ujednolici¢ rodzaj ustugi, a
to z kolei tgczy¢ sie moze z brakiem trwatych
standardow wykonanej ustugi. Wskazuje sie
trzy zalecenia pozwalajgce na zmniejszenie
ryzyko réznorodno$ci w firmie: nalezy inwe-
stowa¢ w procedury rekrutacyjne, tak aby byty
jak najbardziej pomocne przy przyjmowaniu
nowych pracownikéw, nalezy inwestowac w
szkolenia juz przyjetych pracownikow w celu
statego podnoszenia ich kwalifikacji i profesjo-
nalizmu, nalezy standaryzowaé procesy
Swiadczenia ustug, czyli stworzy¢ plan Swiad-
czenia ustugi i monitorowania zadowolenie
klienta wykorzystujgc np. z ankiety konsu-
menckiej, systemu skarg i wnioskow,
poréwnywarki cenowej itp.

3. nierozdzielnos¢ — oznacza, ze ustuga jest w
jednym miejscu i jednym czasie produkowana
i konsumowana, dlatego tak wazna jest inte-
rakcja pomiedzy ustugodawcg a klientem.

4. nietrwato$¢— dotyczy niemozliwosci magazy-
nowania ustugi medycznej. Zagadnienie to
ma mniejsze znaczenie w przypadku zapo-
trzebowania na ustuge przekraczajgcego
mozliwosci Swiadczenia tej ustugi. Sprawa
komplikuje sie dopiero w warunkach
zmiennego popytu.

Aby sprzedaz danego produktu odniosta w
przysztodci sukces, nalezy zbudowa¢ odpowiedni
jego wizerunek, a przede wszystkim nalezy
przekona¢ potencjalnych klientdow, ze dany produkt
jest im niezwykle potrzebny. Dostawca (producent)
towaru lub ustugi powinien réwniez uwaznie
obserwowac tzw. zywotnos$¢ produktu, czyli na jakim
etapie zycia rynkowego znajduje sie aktualnie
proponowany przez niego towar, a wiec czy jest to
faza wzrostu popytu (zaraz po wprowadzeniu
produktu na rynek), czy tez faza schytkowa, czyli
okres kiedy to wielko$¢ sprzedazy/zainteresowania
produktem systematycznie spada. [9-11]

CENA

Cena to kolejny element marketingu-mix. Ustuga
lub produkt sg dla klienta tyle warte ile sam jest w
stanie za nie zaptaci¢. W przypadku ustug medycz-
nych wyznaczenie konkretnej ceny za ustuge jest
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niezwykle trudne. Dla przykfadu jest bardzo trudno
realnie skalkulowac¢ cene ustugi medycznej, tak aby w
petni oddawata faktyczny koszt tej ustugi, poniewaz
czesto zdarza sie, ze do realizacji ustugi wykorzy-
stywany jest drogi w eksploatacji sprzet. Poniewaz
cena jest bardzo waznym elementem marketingu-mix,
nalezy zwréci¢ wiekszg uwage na strategie cenowa.
[2,3,5,12]

Istnieje kilka rodzajéw strategii cenowych [12]:

e cena odzwierciedlajgca najwyzszg jako$¢ —
strategia skierowana do ustugobiorcow
zamoznych, zwracajgcych uwage przede
wszystkim na jakos¢ ustugi medycznej,

e cena Sredniej warto$ci — odbiorcami tej strate-
gii jest najwieksza czes¢ spoteczenstwa, a z
poczynionych obserwacji wynika, ze nawet
osoby mogace pozwoli¢ sobie na najwyzszg
jakos¢ ustug za wysokg cene, najpierw anali-
zujg jakos¢ ustugi za srednig cene. Nalezy
podkresli¢, ze w tej strategii cenowej jakos¢
ustugi jest nieco nizsza,

e strategia oszczednoSci, czyli niska cena ustu-
gi — ta strategia dedykowana jest do najuboz-
szej warstwy spoteczenstwa, dla ktorej liczy
sie przede wszystkim wysokos¢ ceny,

e inne strategie cenowe, w ktérych warto
wyrézni¢ strategie opierajgce sie na tzw.
okazji. Strategie te moge byé okresowe,
zwigzane z promocjg np. nowej ustugi lub z
przejeciem pacjentow od nowo otwartej
placowki.

Istniejg réwniez bardziej rozbudowane strategie i
programy cenowe. W programach tych zawraca sie
uwage np. etapy procesu ustalania polityki cenowe;j,
co wydaje sie bardzo istotne w przypadku ustalenia
ceny za ustugi, zwtaszcza ustugi medycznej. Polityke
cenowg mozna, scharakteryzowac¢ w szesciu etapach
[2,4,5]:

1. Wybb6r celu polityki cenowej — musi nastgpic
okreslenie celu ,walki” o rynek i pozycje
rynkowa. Przy planowaniu mozna uwzgled-
nia¢ rézne cele np. przetrwanie, maksyma-
lizacja zysku biezgcego, maksymalizacja
udziatlu w rynku, zebranie tzw. $mietanki z
rynku oraz bycie liderem w zakresie jakoSci
produktu. Wszystkie te cele majg swoje plusy
i minusy, niemniej wazne jest, aby firma
okreslita te cele zanim zacznie dziatalnosc.

2. Okreslenie popytu — dla okreslenia wysokosci
ceny za ustuge nalezatoby najpierw okreslic,

jaki jest popyt na ustuge za dang cene. Nie
zawsze niska cena bedzie oznaczata wieksze
zainteresowanie i popyt, moze tak sie
zdarzy¢, ze przy zbyt niskiej cenie uruchomi
sie mechanizm niedowierzania, czyli ustugo-
biorca nie bedzie zainteresowany nadmiernie
tanig ustuga, poniewaz bedzie mu sie
wydawato, ze jest to ustuga bezwartosciowa.
Czasami konsumenci twierdzg, ze tylko wy-
soka cena moze gwarantowaC wysokg
jakos¢. Oczywiscie istnieje tez niebezpie-
czenstwo, ze zbyt wysoka cena obnizy popyt.

3. Szacowanie kosztéw — wazne jest, aby w
odpowiedni sposéb i rzetelnie okresli¢ koszty
firmowe — zaréwno te state, jak i zmienne,
poniewaz tylko wtedy mozna ustali¢ dolng
granice ceny za ustuge.

4. Analiza kosztéw, cen i ofert konkurencji — jest
to wazny etap ze wzgledu na konkurencyj-
nos¢ rynkowa. W  przypadku ustug
medycznych konkurencja na rynku polskim
staje sie coraz mocniejsza, tak wiec poréwny-
wanie cen z firmami konkurencyjnych dla
generowania wiasnych zyskow  jest
konieczne.

5. Wybdr metody ustalania ceny — istniejg rozne
strategie wyboru metody ustalania cen,
jednak zawsze zasadniczym dziataniem jest
doktadna analiza kosztéw firmy, cen
konkurencji oraz opinii klientéw, gtdwnie w
przypadku oferowania unikatowej/wych
ustugi/ustug.

6. Wybdr ceny koncowej — przy tym etapie waz-
ne sg dziatania marketingowe i reklamowe,
poniewaz intensywnos¢ tych dziatan w pota-
czeniu z dobrg jakoscig ustugi pozwala na
ustalenie korzystnej dla firmy ceny.

W momencie wprowadzania na rynek produktu,
mozna przyjgc¢ dwie strategie cenowe [1-5]:

e albo produkt od poczgtku ma wysokg cene,

e albo produkt od poczgtku ma niskg cene.

Wprowadzanie na rynek produktéw o wysokiej
cenie jest wuzasadnione gtéwnie wtedy gdy
produkt wyrdznia sie korzystnymi cechami i wystepuje
niewielka konkurencja lub jej brak. Wskazanym jest
aby firma wprowadzajgca nowy produkt o wysokiej
cenie miata juz ustalong na rynku renome, wtedy
wysoka cena jest tatwiejsza do zaakceptowania przez
konsumentow. Przy wyborze drogi ustalania wysokiej
ceny produktu nalezy mie¢ zawsze na uwadze
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dziatania konkurencji, ktéra czesto dgzy do wprowa-
dzenia na rynek podobnego, konkurencyjnego
produktu, ale o nizej cenie. Takie zachowania na
rynku sg podejmowane najczesciej w przypadku
produktéw standardowych, przy duzej konkurencji i
duzym potencjale produkcyjnym  konkurujgcych
przedsiebiorstw. Niezaleznie jednak od niskiej czy
wysokiej ceny produktu bardzo istotnym jest
odpowiedni sposob dotarcia do klienta, czyli
dystrybucja.[2,9,10]

DYSTRYBUCJA

W przypadku ustug medycznych dystrybucja
dotyczy zaréwno sposobu, w jaki ustuga dociera do
pacjenta, jak i czas oczekiwania na realizacje tej
ustugi. Docierania ustugi do pacjenta wigze sie
najczesciej z miejscem jej Swiadczenia, a wiec
okreslong placéwka ochrony zdrowia do ktérej trafia
chory, czasem jest do ustuga wyjazdowa $wiadczona
w domu pacjenta.

Czas oczekiwania na ustuge jest juz
zdecydowanie bardziej ztozonym problemem. Na
czas oczekiwania sktada si¢ np. oczekiwanie na
procedury wysokospecjalistyczne, planowe przyjecie
do szpitala.[Btgd! Nie mozna odnalez¢ zrédta o
dwotania.] Te problemy, jak wskazuje obserwacja
naszej rzeczywistosci nadal nie zostaly rozwigzane i
np. oczekiwanie na ustugi wysokospecjalistycznej
staty sie przedmiotéw zaréwno wielu anegdot jak i
niestety ludzkich dramatow.

Aby dystrybucja ustug byta jak najlepsza, powinno
sie wykorzystywa¢ wszystkie mozliwe sposoby
dotarcia do klienta (pacjenta). Wsrdd nich znalazty sie
kanaty marketingowe postugujgce sie najnowszymi
technologiami, np. komunikacjg internetowg z wyko-
rzystaniem bazy portali tematycznych, specjali-
stycznych, naukowych, a przede wszystkim spotecz-
nosciowych. Podkresla sie takze , ze ustugodawcy
medyczni powinni tworzy¢ systemy pokazujgce
wartos¢ proponowanych przez nich ustug. Placéwki
ochrony zdrowia powinny doktadnie okresli¢ struktury
organizacyjne i lokalizacje popytu, tak aby dotrze¢ z
ustugami mozliwie jak najdalej (do oddalonych
ustugobiorcow).[13]

Dystrybucja moze by¢ powadzona jako [2,3,13]:

e dystrybucja bezposrednia — a wiec bezpo-
Srednia sprzedaz dobr i ustug klientom
przez ich wytwoércoéw, producentéow (np.
ustugi medyczne),

e dystrybucja poSrednia — realizowana wtedy
gdy, producenci, wytworcy do dystrybucji,
sprzedazy produktow wykorzystujg
posrednikow dystrybucyjnych, posrednikéw
handlowych, a tym samym, sami osobiscie
nie prowadzg sprzedazy swoich towardw i
ustug.

PROMOCJA

Promocja to ostatni, ale waznym element
marketing-mix. Tak naprawde bez odpowiednigj
promocji nawet najlepszy produkt w najatrakcyj-
niejszej cenie nie bedzie w stanie zaistnie¢ na rynku.
W promocji mozna wykorzystaé kilka kanatow
promocyjnych — reklame, promocje sprzedazy, sprze-
daz osobistg, public relations i sponsorowanie.

Promocja w handlu, zaréwno towarami, jak i
ustugami obecna jest od momentu, gdy pojawita sie
konkurencja oraz gdy rozpoczeto sprzedaz ustug i
towarow niekoniecznie niezbednych. Ma ona na celu
nawigzanie kontaktu z potencjalnym odbiorcg. Proces
promocyjny mozna scharakteryzowac¢ nastepujgcymi
skladowymi: przyciagng¢, obudzi¢, zacheci¢, dopro-
wadzic. [2,4,8]

Przyciggnac¢ — uwage kazdego, kto moze stac sie
odbiorcg ustug medycznych, a tak naprawde przycig-
gna¢ uwage kazdego.

Obudzi¢ — zainteresowanie, w pewien sposéb
zmusi¢ odbiorce do zatrzymania sie przy ofercie. Tu
bedzie liczyta sie nie tylko strona wizualna dziatania,
ale takze strona merytoryczna.

Zacheci¢c — do skorzystania z proponowanych
przez firme ustug. Na tym etapie niezwykle wazna jest
strona merytoryczna catej promocji. Klient powinien
mie¢ poczucie, ze to wtasnie tej ustugi szukat i tylko w
danej firmie moze jg dostac¢ tu i teraz.  Doprowadzic
do sfinalizowania poprzednich elementéw promocji.
Na tym etapie duze znaczenie ma cena. Jedli
zaproponuje sie klientowi zbyt wysokg cene to
nawet sprawnie przeprowadzone dziatanie w zakresie
wczesniejszych elementdw nie przyniesie sukcesu.
(2,4]
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