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Streszczenie. Celem artykutu jest zaprezentowanie aktywnosci marketingowej podmio-
tow turystyki medycznej Dolnego Slaska wraz z charakterystyka stanu rynku ustug me-
dycznych oferowanych konsumentom zagranicznym. Badane podmioty medyczne z wo-
jewodztwa dolnoslaskiego stosuja w swojej dziatalnosci narzgdzia marketingowe. Sa tez
coraz bardziej $wiadome tego, jakie narzedzia moga wykorzystaé, jak ocenia¢ ich wptyw
i efektywnosc¢. Korzystaja z badan, nowych technologii, programéw i internetu, prowadza
wewnetrzne ankiety wérod swoich konsumentow — pacjentow. Podmioty te nie maja jed-
nak czasu, wiedzy, a czasami i $rodkow, aby aktywniej zajac sie promocjg swoich ustug
poza granicami kraju. W zwigzku z tym istotne jest podejmowanie skutecznych i ade-
kwatnych dziatah promocyjnych na poziome ogdlnonarodowym.

Wprowadzenie

Podmioty funkcjonujgce na rynku turystyki medycznej w obecnej prze-
strzeni gospodarczej znajduja si¢ w nietatwej sytuacji. Nie mogg bowiem skupié
si¢ tylko 1 wylacznie na swiadczeniu podstawowych ustug, dla ktorych istnieja,
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ale musza podejmowac walke konkurencyjng o konsumentéw na réznych plasz-
czyznach. Konsumenci za$ sg coraz bardziej $wiadomi swoich potrzeb, szerokich
mozliwosci wyboru podmiotow, a tym samym bardziej wymagajacy wzgledem
podmiotéw medycznych. Wsparciem w tym obszarze moze by¢ dziatalno$¢ mar-
ketingowa, ktorg powinny realizowaé podmioty dziatajace na rynku turystyki me-
dycznej. Uzasadnieniem dla takiej aktywnosci powinien by¢ fakt powszechnosci
ushlug zdrowotnych i ich dostgpnosci, przynajmniej w sektorze prywatnym.
W Polsce pojawia si¢ coraz wigcej inicjatyw, ktore stuza promocji turystyki me-
dycznej kraju. Jak zauwaza A.P. Lubowiecki-Vikuk, gléownym celem kampanii
promujacej turystyke medyczng w Polsce jest poinformowanie, naktonienie, wy-
rdznienie i utrwalenie wiadomosci, ktore skierowane sg do obecnych i potencjal-
nych konsumentow — turystéw medycznych (Lubowiecki-Vikuk, 2011, s. 130).

Celem artykulu jest przyblizenie aktywnosci marketingowej podmiotoéw tu-
rystyki medycznej Dolnego Slaska. Wykorzystane metody badawcze to analiza
literatury przedmiotu, a takze badania jakosciowe — indywidualne wywiady po-
glebione.

Problemy definicyjne

Turystyka medyczna jest formg podrdzy poza miejsce statego zamieszkania,
ktorej gldwnym motywem jest poprawa zdrowia badz estetyki ciata, rehabilitacja,
odnowa sit psychofizycznych pod opieka lekarza specjalisty w gabinecie, klinice
lub szpitalu potaczona z szeroka gama alternatywnych ofert spedzania czasu wol-
nego w danym miejscu. Jednak podr6z ta powinna obejmowacé co najmniej jeden
nocleg i trwa¢ nie dtuzej niz 12 miesigcy (Rab-Przybytowicz, 2014, s. 27). Tury-
styka medyczna jest zatem formg turystyki zdrowotnej obok turystyki uzdrowi-
skowej, spa 1 wellness. Jest rOwniez czescia szerzej pojmowanej turystyki naro-
dowej, migdzynarodowej, a czasami wewnatrzkrajowej. Skojarzenia z turystyka
medyczng przynosza skojarzenia obcokrajowca przyjezdzajacego do Polski na
leczenie. Tymczasem Polacy rowniez przemieszczaja si¢ w kraju w poszukiwa-
niu specjalistow z danej dziedziny. Dlatego turystyka medyczna nie powinna by¢
traktowana wasko, mimo ze w artykule autorzy w gléwnej mierze odnosi¢ beda
swoje rozwazania do turystyki przyjazdowej i wyjazdowe;.

W tym kontekscie turysta medycznym bedzie podrozny, ktorego gldownym
celem podrozy jest uzyskanie opieki zdrowotnej (we wtasnym kraju i za granica)
polegajacej w glownej mierze na polepszeniu lub zachowaniu dobrego stanu
zdrowia, estetycznego wygladu, potaczonego z wypoczynkiem, regeneracjg sit
fizycznych 1 psychicznych, zwiedzaniem atrakcji i walorow turystycznych oraz
rozrywka (Lubowiecki-Vikuk, 2012, s. 557-558). W artykule autorzy bedg uzy-
wac zamiennie pojgcia konsument (osoba korzystajgca z ustug medycznych), ro-
zumianego tozsamo z pojeciem turysty medycznego.
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Warto takze zaznaczy¢, ze niektorzy badacze (Lunt, Carrera, 2010, s. 28)
nie wskazujg znaczacych roéznic miedzy turystyka zdrowotng i medyczna. W li-
teraturze przedmiotu mozna spotka¢ si¢ z podejsciem, ktore traktuje turystyke
medyczng jako:

— obowigzkowy punkt wakacyjnego programu wyjazdu turystycznego

(Rab-Przybytowicz, 2010, s. 695-696);

— tozsame z poj¢ciem globalnej opieki zdrowotnej (por. Lunt, Carrera,
2010); tym samym turystyka medyczna nie odnosi si¢ do opieki w przy-
padku zagrozenia zdrowia podczas pobytu pacjenta za granica, lecz do
glownego motywu wyjazdu — aspektu medycznego (Crooks, Turner,
Snyder, Johnston, Kingsbury, 2011, s. 726-732).

Podsumowujac, turystyka medyczna jest szybko rozwijajacym si¢ global-
nym sektorem rynku, w ktéorym pacjenci podrozuja do sasiednich krajow w celu
otrzymania pomocy medycznej w ramach §wiatowego trendu taczenia leczenia
z wypoczynkiem.

Rynek turystyki medycznej w Polsce

Wspolczesna turystyka korzysta z przyspieszenia, ktore jest cze$cia procesu
globalizacji. Jak pokazuja raporty, warto$¢ rynku turystyki medycznej w Polsce
bedzie wzrasta¢ do 2018 roku (tab. 1), a takze prawdopodobnie bedzie rosta
w kolejnych latach. Z pewnos$cig bedzie zauwazalny wzrost w stomatologii i chi-
rurgii plastycznej, ale takze w ramach takich ustug medycznych, jak ortopedia,
chirurgia oka, kardiochirurgia, medycyna estetyczna i rehabilitacja.

Tabela 1
Prognoza sprzedazy w obszarze turystyki medycznej w Polsce: lata 2013-2018, w min zt
Lata 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Turystyka 11254 12247 13375 14447 15485 1650,8
medyczna

Zrédlo: Euromonitor, 2014,

Czynniki wptywajace na rozwoj turystyki medycznej to m.in. starzenie sie
spoteczenstw panstw wysokorozwinigtych, a takze wzrost oczekiwan co do dtu-
gosci trwania i jako$ci zycia; niewydolne systemy opieki zdrowotnej wielu pan-
stw ,,starej” Unii Europejskiej; zmiany w stylu zycia, takie jak dbanie o zdrowie
i kondycje fizyczng oraz fascynacja alternatywnymi metodami utrzymania do-
brego zdrowia i leczenia (Lo$, 2012, s. 573-574).

Dlatego tez w najblizszych latach oczekuje si¢ rowniez znaczacego wzrostu
rynku turystyki medycznej w Polsce. Taka sytuacja jest wynikiem znacznej ko-
mercjalizacji i prywatyzacji rynku ochrony zdrowia w Kraju. Ponadto turystow
medycznych do Polski przycigga takze m.in.:
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— krotki czas trwania zabiegow/operacji,

— szeroki zakres ustug,

— ceny ustug medycznych, ktore w krajach Europy Srodkowej i Wschod-

niej sg czesto az 60-80% nizsze niz na np. w Wielkiej Brytanii czy
w Stanach Zjednoczonych,

— jako$¢ i standard ustug,

— zastosowanie nowoczesnych urzadzen medycznych i nowych technolo-

gii,

— wykwalifikowany personel medyczny.

Wigksze podmioty, korporacje medyczne juz przygotowaty oferty i podjely
dziatania w obszarze promocji swoich ustug. Na rynku jest jednak bardzo duza
liczba podmiotow sredniej wielkosci, z wysokiej jakosci infrastrukturg sprze-
towa, bogata ofertg ustug medycznych, jednak bez zadnego doswiadczenia w pro-
mocji ustug poza geograficznym obszarem swojej dziatalnosci. Zauwazalne na
tym etapie jest zastosowanie marketingu do dziatalno$ci podmiotéw medycz-
nych, ktory podniesie ich konkurencyjnos$¢ na tle innych podmiotow i przyczyni
si¢ do wzrostu liczby konsumentow.

Metodyka badawcza

Celem prowadzonych badan byta analiza podmiotéw medycznych dziataja-
cych w wojewodztwie dolnoslaskim, a w szczegdlnosci ich aktywnos¢ marketin-
gowa realizowana na rynku krajowym, jak réwniez migdzynarodowym. Nadal
bowiem istnieje duze zapotrzebowanie na badania z zakresu promocji turystyki
medycznej w Polsce. Wprowadzeniem do oceny tej dziatalno$ci i podejmowane;j
aktywnosci byly zrealizowane badania jakosciowe — indywidualne wywiady po-
glebione (IDI). Decyzja o wyborze metody i techniki badawczej w tym wypadku
podyktowana zostata eksploracyjnym i diagnostycznym charakterem probleméw
badawczych.

Indywidualny wywiad pogtebiony jest badaniem jako$ciowym polegajacym
na indywidualnej rozmowie z respondentem. Bez sztywnego trzymania si¢ pytan
w kwestionariuszu, a przy pomocy jedynie scenariusza moderator stopniowo po-
glebia te obszary, ktore sg najwazniejsze z punktu widzenia celu badania. Nie jest
to metoda informujgca o nat¢zeniu danej cechy, ale o powodach takiej, a nie innej
oceny. Wynikow badan jako$ciowych nie generalizuje si¢ na cala populacje. Me-
toda interpretacji jest wigc bardziej swobodna, subiektywna, ale za to odpowiada
na pytania, ktére w przypadku badan ilosciowych w ogole nie sg poruszane. Za-
proponowana metoda miata stuzy¢ zrozumieniu rzeczywistosci, a nie jej pomia-
rowi.

W okresie od listopada 2014 roku do stycznia 2015 roku przeprowadzonych
zostalo 14 indywidualnych wywiadéw poglebionych z przedstawicielami pod-
miotow medycznych Dolnego Slaska. Proba byta wybierana celowo i dzielona
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m.in. pod wzgledem réznorodno$ci §wiadczonych ustug medycznych. Dazac do
profesjonalizacji procesu badawczego, przed przystapieniem do badan wilasci-
wych zrealizowano badanie pilotazowe, celem eliminacji bledow i dopracowania
wersji ostatecznej scenariusza wywiadu.

W badaniu braty udziat firmy z branzy medycznej reprezentujace rdzne spe-
cjalizacje: podmioty $wiadczace ushugi kosmetyki medycznej i drobne zabiegi
medycyny estetycznej, przedstawiciele gabinetow stomatologicznych, instytucji
specjalizujgcych si¢ w gastrologii oraz podmiot $wiadczacy kompleksowy pakiet
ustug medycznych. Badanymi podmiotami byty: Artmedis, Vita-Dent, MiU Es-
tetic Instytut Medycyny i Urody, Centrum Medycyny Estetycznej, Salus, Med
AZ, Citodent, ProDentis, Evadent, Tarabula, Coramed, Proclinic, Camea Instytut
Medycyny Estetycznej, Orthos. Pytania skierowane do przedstawicieli jednostek
medycznych dotyczyty m.in. takich kwestii jak:

— historia i okres funkcjonowania,

— geograficzny obszar dzialalno$ci oraz przewagi konkurencyjne,

— obecny stan i mozliwosci rozwoju turystyki zdrowotnej w wojewodztwie

dolnoslaskim,

— ushugi medyczne §wiadczone na rzecz obcokrajowcow,

— aktywno$¢ badz brak aktywnos$ci w obszarze turystyki medycznej,

— promocja ustug poza granicami kraju.

Zrealizowane wywiady dostarczyty praktycznych informacji na temat funk-
cjonowania tego rynku, jak rowniez wskazaty pewne oczekiwania tych podmio-
tow wzgledem samego rynku.

Dzialalno$¢ marketingowa i konkurencyjna badanych podmiotow

Narzgdzia wykorzystane w promocji gabinetow to gtownie strony interne-
towe. Stuzg do podstawowej komunikacji tego, czym dany podmiot sie zajmuje.
Czgsé¢ z nich posiada strong w wersji anglojezycznej, niektore nad tym ciagle
pracuja, co tez przektada si¢ na ich aktywno$¢ w obszarze turystyki medycznej.
Podmioty te nie majg czasu, aby intensywniej zajaé¢ si¢ promocja swoich ustug
poza granicami kraju. Na pytanie, jakie dziatania marketingowe podejmowali
w celu promocji firmy, jedna z badanych 0sob zauwazyta: ,,Reklamowatam swoj
gabinet kosmetyczny i ustugi na Grouponie, ale juz tego nie robie, bo jestem nie-
konkurencyjna wzgledem innych podmiotow. Groupon nie sprzyja lojalnosci.
Konsumenci z tego serwisu poszukuja tanich ustug i nie wiaza si¢ z dang pla-
cowka na dluzej. Dzisiaj klient internetowy nie jest stalym klientem. Obecnie
staram si¢ na biezaco bada¢ potrzeby pacjentow (...).”

Zauwazalna jest tendencja do badania/mierzenia poziomu satysfakcji swo-
ich konsumentéw i w pewnym sensie traktowanie ich jako cenne zrodto wiedzy
na temat firmy i trendéw panujacych na rynku. Ponadto po okresie ,,zachty$nigcia
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si¢” portalem typu Groupon profesjonalne firmy $wiadomie odeszly z tego ser-
Wwisu, uznajac, ze jest nie to najlepszy sposob na pozyskiwanie lojalno$ci, na kto-
rej im najbardziej zalezy. Obecnie podmioty bardziej $wiadomie wykorzystujg
internet i mozliwosci, jakie stwarza, uzywajac do tych celow dedykowanych na-
rzedzi promocyjnych, jak np. Google AdWords.

Wigksze podmioty moga poszczyci¢ si¢ m.in. dodatkowq infrastrukturg —
wypowiedz jednego z rozmowcow: ,,Mamy duzg infolini¢, dziennie obstugujemy
okoto 1000 telefonow. I tam w trakcie rozmow wtragcamy pytania dotyczace ich
potrzeb. No i pewne procedury wymusza na nas takze ISO. Duzo mamy tez wy-
stepow goscinnych w gminach osciennych, gdzie promujemy sie, jestesmy
uczestnikami biatych miasteczek, hepenningéw i w ten sposob trafiamy do pa-
cjentow. Musimy pamiegta¢, ze ushugi medyczne to specyficzny rynek i nie
wszystko mozna reklamowac, wachlarz narzedzi promocji jest troch¢ ograni-
czony. Ponadto realizowali$my kilka programéw profilaktycznych, tj.: gastro-
skopia, osteoporoza, cytologia, mammografia, oprocz tego wiasne programy pro-
filaktyczne. Ostatnio zrealizowali$my duzy program: 50 osob wzicto udziat
w cyklu odchudzajacym, m.in. z dietetykami, psychologami przez 3 miesiace.
Teraz kontynuujemy ten program prywatnie i z polecenia trafiaja si¢ chetni (...)”.

Na pytania dotyczace konkurencji szczegdlnie wiasciciele gabinetow sto-
matologicznych twierdzili, ze: ,,Konkurencja jest duza, w naszej okolicy jest
okoto 5 gabinetow. Centrum Wroctawia jest bardzo mocno obsadzone przez ga-
binety (...).” Jednak ten problem dotyczy nie tylko stomatologii: ,,W Kotlinie
Ktodzkiej jest dosy¢ duza konkurencja w kosmetologii, bo jest duzo miejscowo-
$ci uzdrowiskowych, co w pewnym sensie winduje standard ustug, wiec trzeba
si¢ stara¢. Mimo to w naszym przypadku liczba procedur ro$nie migdzy 7 a 13%,
chociaz region znaczaco si¢ wyludnit. Poszerzajac ushugi, zwracamy uwagg na
to, czego pacjenci poszukujg. Czasami zdarza si¢ tak, ze specjali$ci sami przy-
chodzg, my udostepniamy im gabinet i jak majg pacjentdéw, to catos¢ funkcjonuje.
Duzo szybciej wprowadzili$my tez rozwigzania informatyczne (...)”.

Konkurencja wéroéd badanych podmiotow nie odbywa sie tylko i wylacznie
na ptaszczyznie cenowej. Respondenci sygnalizowali rowniez inne czynniki, np.
certyfikaty. Niektore podmioty zwracaly uwagg, ze posiadane certyfikaty wpty-
wajg nie tylko na ocen¢ samej placéwki z punktu widzenia pacjenta, ale czgsto
wnosza nowa jako$¢ do ich procedur.

Konkurencja odbywa si¢ takze w obszarze infrastruktury. Podmioty zwra-
caja uwagg na sprzet, jakim dysponuja i na jakim §wiadcza swoje ustugi, mysla
0 rozwoju przez tworzenie badz przejmowanie kolejnych placowek. Przedstawi-
ciel branzy stomatologicznej zauwazyt: ,,Mamy Panorame, bardzo drogi i profe-
sjonalny sprzet. Swiadczymy kompleksowe ustugi i jesteSmy elastyczni, jesli
kto$ przychodzi z bolem, nigdy nie odmawiamy mu pomocy. Jestesmy duzo le-
piej wyposazeni niz nasza konkurencja, posiadamy drogi diagnostyczny sprzet,
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mikroskop. Myslimy rowniez o kolejnym gabinecie we Wroctawiu w perspekty-
wie 2-3 lat (...)”. Kolejny respondent dodal, Ze jest duza konkurencja w Swid-
nicy: ,,Mamy pacjentow z Wroctawia, Waltbrzycha, wedruja za lekarzem. Trzeba
po prostu by¢. To jest najwazniejsze w naszej dziatalnosci. Osoby lekarzy, do-
$wiadczony personel i dobry zespot to magnes przyciagajacy pacjentow. Obecnie
poszukujemy endokrynologa. Jesli myslimy o rozwoju, to raczej w kontekscie
specjalizacji powigzanych z naszg dzialalno$cia. Poki co nie mamy i nie planu-
jemy bloku operacyjnego, taka inwestycja by nam si¢ nie zwrocita (...)”.

Ponadto w branzy turystyki medycznej mozna w pewnym sensie mowic
réwniez o sezonowos$ci. Sg okresy, w ktorych konsumentow z tej kategorii jest
wiecej i s3 to m.in. okresy przed$wiateczne, kiedy tury$ci polonijni przyjezdzaja
na $wieta i odwiedzajg, poza rodzing, tez specjalistow z réznych dziedzin me-
dycznych.

Reasumujgc, podmioty medyczne funkcjonujgce na rynku turystyki zdro-
wotnej doskonale wiedza, ze do promocji ich ustug niezbedne jest wykorzystanie
jakiejkolwiek dziatalno$ci marketingowej. Sa tez coraz bardziej swiadome tego,
jakie narzedzia marketingowe moga wykorzystac, jak ocenia¢ ich wplyw i efek-
tywnos¢. Zdecydowanie wykorzystujg badania, nowe technologie, programy i in-
ternet. Niektore z badanych podmiotow prowadza wewnetrzne ankiety wsrod
swoich pacjentow, z ktorych dowiaduja sie, skad przychodza ich pacjenci, jakie
majg oczekiwania i pod tym katem poszerzaja swoja oferte. Jesli korzystaja
z promocji w internecie, to ich dziatania sg przemys$lane. Podstawg jest strona
internetowa i wlasciwe jej pozycjonowanie, ponadto uzywaja tez specjalistycz-
nych narzedzi promocyjnych, jak np. Google AdWords. Do komunikacji wyko-
rzystuja e-maila, a w dziatalnosci i organizacji dyzurow m.in. kalendarze Goo-
gle’a. Starajg si¢ by¢ zawsze blisko konsumenta — turysty medycznego.

W dziatalno$ci marketingowej staraja si¢ rowniez wyrdzni¢ posiadanymi
certyfikatami, majg bowiem $wiadomo$¢, ze wplywaja one nie tylko na ocene
samej placowki z punktu widzenia pacjenta, ale czgsto wnosza nowa jakos¢ do
ich procedur, a tym samym podnoszg ich konkurencyjno$¢ oraz buduja zaufanie
wsrod partnerow biznesowych. Rozwijajg si¢ rowniez przez inwestycje w sprzet
i infrastrukture swoich placowek, czym starajg si¢ wyrdzni¢ na rynku i przycia-
gnac¢ klientow, ktorzy na dtuzej zwiaza si¢ z ich placowka. Co za tym idzie, przy-
wigzujg rowniez duzg wage do nabywanych produktow.

Podsumowanie

Na globalnej mapie ustug medycznych coraz mocniej swoja pozycje zazna-
cza rowniez Polska, w tym Dolny Slask, ktory osigga w tej branzy coraz lepsze
wyniki. Jednak potencjal mozliwy do wykorzystania jest znacznie wigkszy. Ua-
trakcyjnienie oferty ustug medycznych, podniesienie ich jakosci i dostosowanie
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do wymagan konsumentow powinno przetozy¢ si¢ na wzrost sprzedazy i docho-
dow, a co za tym idzie wraz z rozwojem turystyki medycznej powinny wzrasta¢
réwniez dochody podmiotéw funkcjonujgcych na szeroko rozumianym rynku tu-
rystycznym (m.in. hotele, restauracje, muzea, wszystkie instytucje powigzane
z obstugg turysty).

Powyzsza sytuacja mozliwa bedzie jednak pod pewnymi warunkami. Jed-
nym z podstawowych jest niestracenie szansy, jaka niesie ze sobg turystyka me-
dyczna. Aby jednak tak si¢ stato, musi natozy¢ si¢ na to wiele czynnikdéw. Jednym
z nich jest szeroko rozumiana promocja tej gatezi turystyki.

Mimo ze badane podmioty medyczne wojewddztwa dolnoslaskiego wyko-
rzystuja w swojej dziatalnosci narz¢dzia marketingowe, to nie maja jednak czasu,
wiedzy, a czasami i srodkow, aby aktywniej zaangazowac si¢ w promocje¢ swoich
ushug poza granicami kraju. Dlatego tez istotna jest realizacja dziatah promocyj-
nych na poziomie ogdlnokrajowym i regionalnym, tworzenie inicjatyw wspiera-
jacych wspoélne promowanie podmiotoéw i catych regionow skupiajacych pod-
mioty medyczne, tworzenie klastrow. Przyktadem moga by¢ dziatania podjete na
rzecz promocji turystyki medycznej w Polsce w latach 2012-2015 roku przez
Ministerstwo Gospodarki. Wazne jest jednak, aby dziatania te byly skuteczne,
adekwatne do przemian zachodzacych na rynku turystyki medycznej, a takze mo-
gly liczy¢ na wigksze i celowe wsparcie finansowe, co powinno skutkowa¢ wigk-
szg efektywnos$cig prowadzonej promocji.
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Marketing Activity of Medical Tourism Operators on Lower Silesia in the Light
of the Quality Research Results

Keywords: marketing, marketing activity, medical tourism, medical services

Summary: The objective of the article is to present the marketing activities of medical
tourism operators on Lower Silesia. Additionally the state of the market of medical ser-
vices offered for foreign consumers will be presented. Surveyed medical entities from
Lower Silesia region use marketing tools in their activities. They are also becoming more
aware of what kinds of tools they can use, how to assess their impact and effectiveness.
They use research, new technologies, applications and internet, conduct internal surveys
among its consumers. However, these medical entities do not have time, knowledge, and
sometimes financial resources to actively address the promotion abroad. Therefore, it is
important to take adequate promotional activities on the national level.
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