Rozdziatl IV [ ]

Planowanie dziatan
marketingowych

Plany sg niczym;
planowanie jest wszystkim.
Dwight D. Eisenhower

1. Analiza sytuacji gabinetu B

Dazenie do poprawy jakosci w ustugach powinno przybra¢ posta¢ zarzadzania strategicz-
nego, ktére zmierza do maksymalnego zespolenia wymiaru strategicznego (dtugookresowego
i wieloplaszczyznowego, tj. w obszarze medycznym i pozamedycznym traktowania gabinetu
jako przedsigbiorstwa zarobkujacego) z praktycznym dzialaniem, czyli §wiadczeniem ustugi.
Konsekwencje wynikajace z przyjetej definicji i okreslajace jej kontekst interpretacyjny sa na-
stepujgce': zarzadzanie jakoscig komercyjnych ustug stomatologicznych jest/powinno by¢ za-
rzadzaniem marketingowym i musi mie¢ wymiar strategiczny, poniewaz:

=z istoty uslugowego §wiadczenia wynika znaczaca, wspoldecydujaca rola pacjenta beda-

cego juz nie tylko nabywca, ale i weryfikatorem - szeroko pojetej — jakosci;

"  to marketing okresla dzi$ standardy obstugi pacjenta — nabywcy ustugi;

®  chodzi nie o jednorazowa akcje zapewnienia jakosci, lecz o dtugookresowy, strategiczny

cel osiggany dzigki doskonaleniu obstugi pacjenta;

= warto stara¢ si¢ doskonali¢ obstuge pacjentéw, gdyz to oni bedg w stanie to zauwazy¢

i doceni¢, a takze poinformowa¢ o tym swoich znajomych, przyjacidl, rodzing - poten-
cjalnych pacjentéw gabinetu/kliniki stomatologicznej;

" obstluge pacjenta mozna doskonali¢ tylko dzigki wykorzystaniu zarzadzania

marketingowego.

Stad marketing powinien sta¢ si¢ narzedziem w reku menedzeréw/wlascicieli gabinetéw
stomatologicznych. Pierwszym krokiem jest zrozumienie istoty i znaczenia dziatan marketin-
gowych w rynkowym funkcjonowaniu gabinetu, a kolejnym planowanie. Oznacza ono przygo-
towanie i podejmowanie decyzji dotyczacych podstawowych celéw gabinetu/kliniki stomatolo-
gicznej oraz niezbednych do ich osiagniecia zasobéw i metod. Jednak nim stomatolog zacznie
planowa¢, musi w pierwszej kolejnosci dokona¢ analizy sytuacji, w jakiej gabinet si¢ znajdu-

! Por. Rogozinski K., Nowy marketing ustug, Wydawnictwo AE w Poznaniu, Poznan 2000, ss. 219-220.
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je. Tak wiec, aby skonstruowa¢ plan dziatan marketingowych, nalezy odpowiedzie¢ sobie na
trzy podstawowe pytania:

" W jakim punkcie jestem teraz?;

®  Dokad zmierzam?;

® Jak tam dotrzec?.

1.1.  Ocena biezacej sytuacji

Strategia gabinetu stomatologicznego zawiera zintegrowany wzorzec dzialan, ktérych
podjecie jest niezbedne do osiagniecia ustalonych celéw polegajacych na koordynacji oraz od-
powiednim ukierunkowaniu zasobéw, ktérymi dysponuje podmiot?. Dzialania, jakie powinny
by¢ podjete przy ksztaltowaniu strategii marketingowej, zaprezentowano na rycinie 14.

Uwaga
0 0000000000000 0000000000000 0000000000000 00 0 0 0 0
Strategia marketingowa obejmuje decyzje, sposoby i srodki realizacji celow
marketingowych oraz odpowiedni ich dobdr i kombinacje zapewniajace
osiggniecie zamierzonych celéw. Wedtug teorii konkurencji zdoInej do dzia-
tania, klienci gabinetéw nie poszukuja na rynku rozwigzan najlepszych, lecz
jedynie ich satysfakcjonujgcych.

Pierwszym krokiem w tworzeniu strategii marketingowej gabinetu jest przeprowadzenie
analizy SWOT (ang. strength - atuty, waeknesses - slabe strony, opportunities — okazje, threats
- zagrozenia), a wiec zdiagnozowanie jego kondycji (okreslenie stabych i mocnych stron) oraz
szans i zagrozen plynacych z jego otoczenia. Istote analizy SWOT w gabinecie stomatologicz-
nym przedstawiono na rycinie 15.

Z prezentowanego schematu wynika, ze na podstawie konfrontacji analizy potencjatu gabi-
netu stomatologicznego i analizy jego otoczenia mozliwe bedzie udzielenie odpowiedzi na dwa

pytania:
= Jakich dzialan gabinet nie powinien podejmowac? (co nie stuzy rozwojowi i na co nie
stawiac?);

= Jakie kierunki dzialania sg optymalne dla podmiotu? (na co stawiac?).

Odpowiedz na drugie pytanie pozwoli na sformulowanie mozliwych strategii marketin-
gowych kliniki/gabinetu stomatologicznego. Liste pytan szczegdélowych, pozwalajacych na
wyodrebnienie kluczowych czynnikéw wplywajacych na rozwdj podmiotu przedstawiono
w tabeli 13.

Wyciagajac wnioski z przeprowadzonej analizy SWOT, mozna postuzy¢ si¢ nastepujacym
zestawem pytan:

2 Karlof B., Strategia biznesu - koncepcje i modele, Biblioteka Menedzera i Bankowca, Warszawa 2002, s. 134.
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ETAP 1
Analiza SWOT gabinetu stomatologicznego

ETAP 2 .
Sformutowanie misji i celu strategicznego

ETAP 3
Segmentacja rynku

ETAP 4 .
Opracowanie strategii

+ Wyznaczenie celéw marketingowych

« Ksztattowanie kompozycji instrumentéw marketingowych
« Formutowanie strategii alternatywnych

+ Wybor najlepszej strategii marketingowej

ETAP 5
Przygotowanie planéw taktycznych

ETAP 6 .
Okreslenie konsekwencji finansowych planu
marketingowego

ETAP 7
Organizacja, wdrozenie i kontrola realizacji
strategii marketingowej

RycCINA 14. Etapy ksztaltowania strategii marketingowej.
Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Czy silne strony pozwalaja na wykorzystanie nadarzajacych sie szans?;
Czy stabe strony uniemozliwiaja wykorzystanie szans?;

Czy silne strony przewazg zagrozenie?;

Czy stabe strony wzmocnig negatywne oddzialywanie zagrozen?.

Odpowiedz na pytanie: ,W jakim punkcie jestem teraz?”, jest najbardziej pracochlonnym
etapem planowania. Pomocne w odpowiedzi na to pytanie w zakresie sprzedazy ustug gabinetu
bedzie Wykonaj (9). Odpowiedz na to pytanie w zakresie klienteli bedzie mozliwa po przejrze-
niu bazy danych pacjentéw i dokonaniu segmentacji.

137



ANALIZA POTENCJALU
GABINETU STOMATOLOGICZNEGO

l PUNKTY MOCNE
PUNKTY StABE —l
: MOZLIWE
NA CO NA CO MOZNA
PUNKTY ZWROTNE |—— s — - —>| STRATEGIE
: NIE STAWIAC STAWIAC MARKETINGOWE
ZAGROZENIA
A
SZANSE
£
ANALIZA OTOCZENIA

GABINETU STOMATOLOGICZNEGO

RycINA 15. Relacje migdzy potencjalem gabinetu stomatologicznego a jego otoczeniem.
Zrédlo: Na podstawie: Dwojacki P., Jaskowski A., Zarzgdzanie - zasady analizy strategicznej, PWE, Warszawa 2003,
s. 14.

I Wykonaj (9) — Diagnoza obecnej sytuacji gabinetu

1) Jakie gabinet miat obroty w ciggu minionych 1/6/123 miesiecy?

....................................................................... zt
2) Oile procent obroty zwiekszyty/zmniejszyty sie w poréwnaniu z analo-
gicznym wczesniejszym okresem/okresem roku ubiegtego?
AP %
el %
3) llu pacjentéw skorzystato z ustug gabinetu w tym czasie?...............
4) llu pacjentdw przestato korzystac z ustug gabinetu?
................................................................... 0s6b
....................................................................... %

3 Wybierz czas badania: im dluzszy, tym lepszy wynik, poniewaz nie uwzglednia sezonowo$ci zwigzanej np.
z urlopami, okresami §wigtecznymi.
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