MARKETING

Budowanie pozycji gabinetu

O tym, jak skutecznie promowa¢ swoj gabinet, rozmawiamy z Katarzyna Switalska, trenerem i konsultantem
zarzadzania, psychologiem specjalizujgcym sie w szkoleniach dla branzy medycznej i stomatologicznej

MTS: Czy jest jakis przepis na suk-
ces w budowaniu strategii marke-
tingowej gabinetu?

KATARZYNA SWITALSKA: Trzeba
znalez¢ oryginalny pomyst i kon-
sekwentnie go realizowac. Projekt
powinien by¢ dtugofalowy, by wply-
wal na wybory dokonywane przez
pacjenta. Warto zacza¢ od aranzacji
gabinetu, jego wystroju, ciekawej
kolorystyki, poprzez wizerunek per-
sonelu: ubiér i sposéb komuniko-
wania. Dobrze dziatajg tez niespo-
dzianki z réznych okazji, np. $wigt
Bozego Narodzenia, Dnia Dziecka,
urodzin czy imienin. Informujmy
pacjentéw o akcjach profilaktycz-
nych, przypominajmy o wizytach,
wysylajac SMS-y. Mozna tez pomy-
§le¢ o zorganizowaniu kacika dla
maluchéw.

MTS: Przydadza si¢ zatem choé¢
podstawy wiedzy psychologicznej
czy marketingowej.

K.S.: Umiejetno$¢ sprawnej i sku-
tecznej komunikacji ma ogromne
znaczenie dla osiggniecia sukcesu
i pozyskania pacjentéw. Najwaz-
niejsze jest doktadne zrozumie-
nie przez odbiorce intencji, mysli
i emocji przekazywanych przez
nadawce. Warto tak prowadzi¢
rozmowe, by zmierzala w wyzna-
czonym przez nas kierunku. W tym
celu potrzebne jest tzw. uciekanie
do przodu, czyli wykonywanie
pierwszego kroku, oraz aktywno$¢
podczas calej rozmowy.

To nic, ze czasami dochodzi do
naglych zwrotéw akcji. Doskona-
lym przykladem jest chwila, gdy
pacjent méwi ,nie”. Moze ono
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oznaczaé che¢ zyskania na czasie.
Najlepsza jest prewencja, czyli wy-
przedzanie i niedopuszczanie do
takiej sytuacji.

MTS: Wokot czego budowaé mar-
ke naszej praktyki?

K.S.: Warto postawi¢ na to, w czym
jesteSmy najlepsi. Leczmy kom-
pleksowo, ale jednocze$nie podkre-
$lajmy swoja specjalizacje. Zapew-
niajmy poczucie bezpieczenstwa
pacjentom poprzez mozliwos¢
przekierowania do odpowiedniego
specjalisty. Stawiajmy na zespot
fachowcow. Jesli to mozliwe, bu-
dujmy w swoich gabinetach zaloge
sktadajaca sie ze specjalistow: en-
dodonty, protetyka, ortodonty, chi-
rurga itd.

Nie prébujmy zatrzymywad
nikogo na sile tanimi sposobami
typu: ,Dzisiaj oferta specjalna”.
To dziata na krétko i nie przynosi
wymiernych korzysci. Budujmy
marke gabinetu poprzez relacje
z pacjentami - traktujmy kazdego
indywidualnie, tak jakby byl wy-
jatkowy i jedyny w swoim rodzaju.
W Europie to wlasnie tzw. kompe-
tencje migkkie zastepujg strategie
marketingowe i tanie kampanie
promocyjne. Dzi§ marka staje sie
stomatolog ze swoimi umiejetno-
$ciami, obstugg i odpowiednig ko-
munikacja. To czlowiek i jego na-
zwisko dajg gwarancje, ze coraz
wieksza liczba pacjentéw zacznie
odwiedzaé nasz, a nie inny gabinet.
Pamietajmy, ze lekarz nalezy do
grona zawodéw zaufania publicz-
nego. Dlatego musimy caly czas
pracowa¢ nad swojg pozycjg na
rynku. To sie oplaca.

Zrédto: archiwum prywatne
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MTS: Czy podpatrywanie, jak radza
sobie z pozyskiwaniem klientéw inne
gabinety, jest etycznie uzasadnione?

K.S.: Analiza dzialan konkurencji po-
winna pokaza¢ nam, w ktérym miej-
scu jesteSmy i czy nasze ceny, pro-
pozycje, rozwigzania nawigzujg do
aktualnej sytuacji na rynku. Natomiast
niedopuszczalne jest kopiowanie po-
mystéw czy nieuczciwa polityka ceno-
wa wobec konkurencji. Podobnie jak
dzwonienie do gabinetu i podszywanie
sie pod potencjalnych pacjentéw po
to, by uzyska¢ potrzebne informacje.
To bardzo krétkowzroczne postepo-
wanie. Po jakim$ czasie styszymy lub
doswiadczamy na wlasnej skorze, ze
nasze pomysly zostaly wcielone w zy-
cie w innych gabinetach stomatolo-
gicznych. Niech bedzie konkurencja,
ale zdrowa i oparta na dziataniach,
ktére spowodujg wyzwania i staly roz-
woj branzy, a nie eskalacje konfliktow
i nieporozumien wsréd dentystow.

MTS: Co jest istotne w lokalizacji
gabinetu: jego oznakowanie, sasiedz-
two, czy mozliwoé¢ parkowania?

K.S.: Te trzy elementy powinny ze
sobg $cisle korelowaé. Z badan ukry-
tego pacjenta, ktore miatam przy-
jemno$¢ przeprowadzaé przez ostat-
nie lata, wynika, ze coraz czgSciej
wskazujg oni, iz decyzja o wyborze
gabinetu podyktowana jest jego lo-
kalizacja - z mozliwo$cig dogodnego
dojazdu i zaparkowania. Informacja
o gabinecie powinna by¢ czytelna,
dobrze wyeksponowana i ustawiona
w widocznym miejscu.

MTS: Jaka zastosowaé polityke ce-
nowa?

K.S.: Cena ma by¢ adekwatna do
materialéw, na jakich pracujemy,
i ustug, jakie proponujemy i wyko-
nujemy. Powiem wprost: za co$ do-
brego trzeba ptaci¢. Naszym hastem
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przewodnim powinno byé: cena
= jako§¢ ustugi = profesjonalizm
i zadowolenie pacjenta.

BY WDROZYC KONCEPCJE STP (SEGMEN-
TING, TARGETING, POSITIONING), PO-
TRZEBNY JEST SZEREG NARZEDZI PSY-
CHOMETRYCZNYCH, DOSTOSOWANYCH
DO KONKRETNEGO GABINETU | GRUPY PA-
CJENTOW. DLATEGO NALEZY DOKLADNIE
WIEDZIEC, W JAKIM SRODOWISKU PRZYJ-
DZIE NAM PRACOWAC: EMERYTOW, LUDZI
NA DOROBKU CZY DOBRZE SYTUOWANEJ
KLASY SREDNIEJ. NIE DA SIE ZADOWOLIC
WSZYSTKICH.

MTS: Co zrobi¢, kiedy na reklame
nas nie sta¢?

K.S.: Pierwsze pytanie, jakie powin-
nismy sobie zada¢, brzmi: ,Po co
chcemy sie reklamowac?”. Skutecz-
ng promocjg jest przede wszystkim
tzw. marketing szeptany, czyli pole-
canie naszych uslug przez rodzing
i znajomych. Jesli nie mozemy po-
zwoli¢ sobie na zamieszczenie re-
klamy w mediach, budujmy relacje
z pacjentem w taki sposéb, aby$my
sami stali sie zywa reklama. Strona
internetowa naszego gabinetu moze
sta¢ sie nos$nikiem informacji na nasz
temat i rowniez bedzie stanowita pro-
mocje gabinetu. Warto zaistnie¢ takze
na portalach spolecznosciowych, ale
uwaga - tylko tych dostosowanych do
grup, w ktérych moga znalez¢ sie nasi
potencjalni klienci. Nie pojawiajmy
si¢ na kazdym forum i na wszystkich
portalach. Pamietajmy, ze dentysta to
zawod zaufania publicznego i wazna
jest jako$¢, a nie, zeby bylo ,jakos”.

MTS: Jakie bledy marketingowe naj-
czesciej popelniaja lekarze, budujac
wizerunek swojego gabinetu?

K.S.: Nalezy do nich zbyt czesta
zmiana strategii, krotkofalowe pro-
jekty, niepozwalajace identyfikowaé
akcji z miejscem. NajczeSciej tez
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brakuje stomatologom badan rynku
przed rozpoczeciem przedsiewzie-
cia. A takze dbalosci o komunikacje
marketingowa, czyli o strong interne-
towa, portale, materialy reklamowe.
Wazny jest odpowiedni dobér dziatan
do segmentu pacjentow. Jesli jeste-
$my wiascicielem duzej kliniki stoma-
tologicznej, to jednym z wazniejszych
poczynan bedzie wprowadzenie pew-
nych standardéw, reklama, dostep-
no$¢ informacji dla pacjentéw. Ale
jesli reprezentujemy maly gabinet,
skoncentrujmy sie raczej na budowa-
niu relacji z pacjentem i na dobrej ja-
kosci ustug.

MTS: W takich dzialaniach przyj-
muje si¢ koncepcje STP (segmenting,
targeting, positioning), czyli wyboru
najbardziej obiecujacych segmentéw
oraz pozycjonowania gabinetu. Czy
to si¢ sprawdza?

K.S.: Absolutnie tak. By wdrozy¢
koncepcje STP, potrzebny jest szereg
narzedzi psychometrycznych, dosto-
sowanych do konkretnego gabinetu
i grupy pacjentéw. Dlatego nalezy do-
kfadnie wiedzie¢, w jakim Srodowisku
przyjdzie nam pracowaé: emerytow,
ludzi na dorobku czy dobrze sytuowa-
nej klasy sredniej. Nie da sie zado-
woli¢ wszystkich. Dzialania STP kie-
rowane sg do okreSlonego segmentu
pacjentéw. Im wieksza bedzie liczba
tych, do ktérych chcemy dotrzeé, tym
wiecej odbiorcow zainteresuje si¢ na-
szymi ustugami. W ten sposéb zazna-
jamiamy potencjalnego pacjenta z ga-
binetem i jego oferta, a takze marka;
wywolujemy pozadane skojarzenia, na
ktérych nam zalezy i ktore w przyszto-
$ci przyniosg zamierzony efekt. Jed-
nak na to trzeba zapracowac. |

Rozmawiat Ryszard Sterczynski
Katarzyna Switalska jest czlonkiem
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