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Streszczenie

Strategia skupiania uwagi na niskich cenach zastgpowana jest dziataniami odwotujacymi
si¢ do wartosci. Celem artykutu jest pokazanie, jak proces ten przebiega na przyktadzie
gabinetu dentystycznego. Do badan wykorzystano obserwacj¢ uczestniczaca, wspartg indy-
widualnym wywiadem bezposrednim popularnego gabinetu dentystycznego. Wykazano, iz
mozliwe 1 zasadne jest budowanie wartosci w ustugach stomatologicznych oraz stworzono
katalog dzialan budujacych t¢ warto$¢. Poniewaz tworzenie wartosci jest procesem ciaglym,
badana jednostka wykazuje potencjal do osiagania jeszcze lepszych wynikow. Wzrasta
woweczas nie tylko zadowolenie pacjenta, ale tez ro$nie przewaga konkurencyjna.

Stowa kluczowe: warto$¢ dla klienta, marketing ustug medycznych, relacje lekarz—pacjent

Wprowadzenie

Problematyka warto$ci w powigzaniu z klientem jest obecna w literaturze od wie-
lu lat. P. Drucker twierdzit, ze mozliwos$¢ dostarczania klientowi wartosci nadaje
cel podmiotom gospodarczym, a zaspokajanie jego potrzeb prowadzi do poprawy
wynikow finansowych (Drucker, 1993, s. 52-54). P. Doyle pisat o tworzeniu warto-
$ci dla klienta przez odpowiednio realizowany marketing, prowadzacy do przewagi
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konkurencyjnej, a w konsekwencji do wzrostu wartosci dla udzialowcéw (Doyle,
2003, s. 83-95). Do koncepcji wartosci dla klienta odwotywali si¢ tez M. Porter
(2006, s. 62), J. Brilman (2001, s. 94) i inni.

Mimo popularyzacji tej idei powszechne wsrod przedsiebiorstw bylo odwoty-
wanie si¢ do koncepcji wartosci dla klienta jedynie na poziomie retoryki, bowiem
w praktyce firmy byty i nadal czgsto sg skoncentrowane na sobie (Shaw, Ivens, 2005,
s. 9). Zamiast skupienia uwagi na wartosci dla klienta mamy do czynienia z maksy-
malizowaniem wartosci klienta dla biznesu w konsekwencji przedktadania krétko-
terminowych korzysci wynikajacych z redukceji kosztow nad budowanie lojalnosci
i relacji z klientami (Carbone, 2004). W efekcie jakos¢ oferty i satysfakcja klientow
maleje.

W miar¢ uptywu czasu klienci zaczynaja jednak mysle¢ inaczej o procesie za-
spokajania potrzeb. Zwigksza si¢ zainteresowanie jakoscig produktow i warunkami
dokonywania zakupow. Strategia skupiania uwagi na niskich cenach jest sukcesyw-
nie zastepowana dzialaniami odwotujacymi sie do warto$ci!, dzieki czemu konsu-
menci mogg korzysta¢ z coraz szerszego wachlarza dodatkowych korzysci. Ta po-
wolna ewolucja dotyczy réwniez rynku ustug medycznych, a szczegolnie tej czesci
rynku, ktora funkcjonuje na czystych zasadach rynkowych, a wigc jest finansowana
z prywatnych §rodkéw pacjentow i podlega mechanizmowi konkurencyjnosci.

Celem artykutu jest wykazanie, jak maty gabinet dentystyczny, dziatajacy na
specyficznym rynku ustug medycznych, ksztattuje wartos¢ dla konsumenta i reali-
zuje przyjete zatozenia w praktyce. Pozwoli to odpowiedzie¢ na pytanie, czy mozli-
we 1 zasadne jest budowanie warto$ci w ustugach stomatologicznych oraz stworzy¢
wzorzec dziatan budujacych wartosc.

Aby oceni¢, jak gabinet stomatologiczny ksztattuje i realizuje w praktyce war-
tosci dla klientéw, niezbgdne jest zdefiniowanie pojecia wartosci, poznanie etapow
procesu jej ksztattowania oraz wskazanie obszarow tworzacych wartos¢ dla klienta
w stomatologii.

Literatura ekonomiczna obfituje w réznorodne podejécia do definiowania war-
tosci z perspektywy klienta. Warto§¢ rozumiana bywa jako cecha, ktora powoduje,
ze dana oferta jest postrzegana jako pozadana, szanowana, uzyteczna lub istotna

' Zjawisko to obrazuja m.in. zmiany haset reklamowych sieci handlowych: ,,Tesco — dla Ciebie,

dla Rodziny” zastapito ,,Duzo, tanio, Tesco” czy ,,Lidl — madry wybdr” w miejsce sloganu ,,Lidl jest
tani”.
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(Zarzecki, 1991, s. 21). To rowniez wigzka korzysci zawartych w ofercie, ktéra po-
wstaje w wyniku zaangazowania specyficznych zasobow firmy i powigzanych z nig
partnerow w systemie wartosci (Szymura-Tyc, 2003, s. 114). Dla klienta moze row-
niez obrazowac stosunek sumy ponoszonych kosztow w celu nabycia okreslonego
produktu do uzyskanych przez niego korzysci (Rutkowski, 2006, s. 3), koszty jed-
nak powinny by¢ rozumiane szeroko — z uwzglednieniem aspektu czasu, ryzyka,
utraconych mozliwosci 1 innych. Uzasadnione wydaje si¢ zatem podejscie do war-
tosci jako subiektywnie postrzeganej roznicy miedzy korzysciami, jakie otrzymuje
klient, a ponoszonymi przez niego kosztami (Zeithaml, 1988). Subiektywizm spra-
wia jednak, ze wartos$ci nie mozna definiowac¢ w sposob uniwersalny, lecz w odnie-
sieniu do poszczegdlnych segmentéw odbiorcow, a czasem pojedynczych osob.

Rozne oczekiwania klientow powinny skutkowa¢ dopasowaniem do nich reali-
zowanych dzialan, a co za tym idzie — dostarczanych wartosci. W ustugach den-
tystycznych jest to wyjatkowo wazne i wynika ze specyfiki postrzegania przez
pacjentéw wizyty u lekarza dentysty. Nadal bowiem w spoleczenstwie polskim
pokutuje przekonanie, iz spotkanie ze stomatologiem jest przykra konieczno-
scig, kojarzong z bolem. Wedtug badan Interaktywnego Instytutu Badan Rynko-
wych przeprowadzonych w styczniu 2014 roku potowa Polakéw przyznaje, ze uni-
ka chodzenia do dentysty z powodu leku. W konsekwencji, na podstawie danych
Swiatowej Federacji Dentystycznej, statystyczny Polak chodzi do dentysty 0,8 razy
w ciggu roku?, a co pigty zjawia si¢ tam raz na kilka lat (Markowicz, 2015).

Aby zachgci¢ pacjentow do odwiedzania gabinetow stomatologicznych
i sprawi¢, by byli zadowoleni, nalezy zadba¢ o dostarczanie odpowiednich wartosci:
temu, ktory jest wrazliwy na bol, da¢ szans¢ skorzystania z réznych sposobow ogra-
niczenia cierpienia (np. réznorakie formy znieczulenia, ,,guzik bezpieczenstwa’);
temu, ktory mieszka daleko i porusza si¢ samochodem — zapewni¢ wygodny par-
king, a dziecku — przyjazng atmosfer¢ (np. kolorowe wngtrze, obecnos¢ rodzica,
ksigzeczke z zakresu profilaktyki, dyplom za odwage). Klient wybierze bowiem
oferte od tego dostawcy, ktéry zaproponuje mu najwyzsza wartos¢ (Dobiegata-Ko-
rona i in., 2015, s. 26-28), a jego decyzja o zakupie bgdzie w rzeczywisto$ci wyni-
kiem postrzeganej wartosci (Kotler, 2005, s. 60).

2 Srednia europejska jest ponad potowe wyzsza i wynosi 1,3 razy na rok.
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Aby zadba¢ o t¢ wartos¢, nalezy spojrze¢ na problem calo$ciowo i traktowaé go

jako proces zlozony z kilku etapow:

— definiowania wartosci polegajacej na strategicznej decyzji, jaka kompozycja
warto$ci bedzie oferowana docelowej grupie odbiorcow dla uzyskania wyrdz-
niajacej przewagi, ktorg mozna osiggnaé przez innowacyjne podejscie przy
uwzglednieniu potrzeb i oczekiwan pacjentéw, sytuacji konkurencyjnej i za-
sobow,

— ksztattowania wartosci, ktorego celem jest zapewnienie zasobow, kompetencji
1 innych rozwigzan organizacyjnych, niezb¢dnych dla dostarczenia warto$ci
przy wykorzystaniu wlasciwych metod jej tworzenia, miedzy innymi w postaci
obserwacji, benchmarkingu, technik kreatywnego mys$lenia czy rozmow z pa-
cjentami,

— komunikowania warto$ci nakierowanego na przyciggniccie odbiorcoOw oraz
budowe zaufania do firmy przez peing informacj¢ o Swiadczonych ustugach
z jednej strony oraz tworzenie rynkow dzigki ksztattowaniu potrzeb, preferen-
cji 1 zachowan pacjentéw skutkujacych rozbudowsg portfela klientow z drugiej
strony,

— dostarczania warto$ci zwigzanego z przebiegiem procesu $wiadczenia ushug
przez w pelni zaangazowany personel, ktérego zadaniem jest dbatos¢ o to, aby
to, co zostalo przygotowane i zakomunikowane pacjentom, zostato faktycznie
zrealizowane, gdyz zadeklarowane warto$ci muszg znalez¢ pokrycie w rzeczy-
wistosci,

— nadzoru nad korzystaniem z warto$ci przez pacjenta dla dopetnienia procesu
zarzadzania wartoscig dla klienta, ktory pozwala zapewni¢ staly, wysoki po-
ziom zaangazowania w ksztattowanie i dostarczanie warto$ci, a tym samym
zadba¢ o zadowolenie pacjentow i trwato$¢ przewagi konkurencyjnej na rynku
(Doligalski, 2013, s. 134; Mruk, 2009, s. 15-23; Dobiegata-Korona, 2006; Szy-
mura-Tyc, 2006).

Materialy i metody

Badanie zaprezentowane w artykule przeprowadzono w kwietniu 2018 roku meto-
da obserwacji uczestniczacej, wspartej indywidualnym wywiadem bezposrednim
z lekarzem stomatologiem. W obserwacji wykorzystano checkliste stworzong na



Magdalena Sobon 105
TWORZENIE WARTOSCI DLA PACJENTA GABINETU DENTYSTYCZNEGO

podstawie elementéw opisanych przez H. Mruka jako obszary do wykorzystania
w procesie tworzenia wartosci dla pacjenta (2009), wywiad za$ postuzyt do uzyska-
nia informacji o inspiracjach, metodach i rezultatach realizowanych dziatan.

Pozwolito to doglebnie poznac i przeanalizowa¢ aktywno$¢ celowo wybranego
podmiotu rynku ushug stomatologicznych w Stargardzie — gabinetu stomatologicz-
nego M _dent — pod katem tworzonej i dostarczanej pacjentom wartosci. Gabinet
zostal wybrany ze wzgledu na pelne obtozenie lekarzy na konkurencyjnym rynku
stomatologicznym?, co pozwolito stworzy¢ wzorzec skutecznych dziatan ksztattu-
jacych wartos¢ dla pacjentéw przy zatozeniu marketingowego podejscia do §wiad-
czenia ustug zdrowotnych, gdzie sukces swiadczeniodawcy zalezy od zadowolenia
pacjenta wynikajacego z zaspokojenia potrzeb.

Rezultaty

Gabinet stomatologiczny M _dent funkcjonuje na stargardzkim rynku od 10 lat. Pa-
cjenci sg tu obstugiwani przez trzy lekarki na dwoch stanowiskach, wspierane praca
pomocy dentystycznych w dni powszednie oraz soboty.

Rysunek 1. Logo gabinetu stomatologicznego M_dent

+m_dent

GABINETSTOMATOLOGICINY
lek. stom. Marlena Kusiak-Cerazy

Zrédto: strona internetowa gabinetu: http:/mdent.stargard.com.pl (dostep: 19.11.2018).

Badany podmiot §wiadczy szeroka palete ustug w zakresie ksztattowania warto-
sci oferty dla klientow (tabela 1). Koncepcja wigzki tychze warto$ci jest budowana
na podstawie obserwacji otoczenia: monitorowania przez lekarzy dziatan realizo-
wanych przez inne gabinety stomatologiczne nie tylko na lokalnym rynku, rozmow
z pacjentami oraz wlasnych do§wiadczen w zakresie budowania relacji ze $wiadcze-
niobiorcami.

3 Wedtug Rejestru Podmiotow Wykonujacych Dziatalno$¢ Lecznicza na dzien 31.05.2018 w Star-
gardzie sg 54 gabinety stomatologiczne.
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Tabela 1. Obszary kreowania warto$ci dla pacjenta w gabinecie M_dent

Obszary kreowania wartosci dla pacjenta | Rozwigzania zastosowanie w gabinecie M_dent

1 | wyglad budynku 15-letni budynek z estetyczng elewacja, centrum
miasta

2 |sasiedztwo gabinetu osiedle, przedszkole i sklepy, bliskos¢
komunikacji miejskiej

3 | wielko$¢, wyglad i dostepno$¢ parkingu | maty parking przy bloku + ptatne miejsca przy
sasiedniej ulicy

4 | strona WWW http://mdent.stargard.com.pl

5 | oznakowanie gabinetu szyld z logo, oznaczona droga do gabinetu,
informacja na oknach gabinetu

6 | funkcjonowanie i wyglad recepcji pomoc dentystyczna i lekarze petnigcy funkcje
recepcjonistow

7 | kontakty z pacjentem i rejestracja telefonicznie i osobi$cie, e-mail

8 | poczekalnia i jej umeblowanie wygodne miejsce oczekiwania, toaleta dla
pacjentow, prasa

9 | zagospodarowanie przestrzeni ergonomicznie urzadzony gabinet z dwoma

w gabinecie fotelami i zapleczem

10 | stosowane technologie i materiaty zgodnie z obowigzujacymi standardami
dostosowanymi do potrzeb pacjenta

11 | proces $wiadczenia ustugi umowienie wizyty, obstuga zgodna ze
standardami, szeroki zakres ustug — ustuga
dostosowana do potrzeb i mozliwosci,
prowadzenie dokumentacji, gadzety

12 | wyglad personelu stroj firmowy

13 | komunikowanie si¢ z pacjentami empatia, wspolpraca z pacjentem

14 | sposob rozliczania wizyty gotowka, karta ptatnicza

15 | marka gabinetu i jej rozpoznawalno$¢ na rynku od 10 lat, kojarzona z konkretnymi
lekarzami, stali pacjenci

16 | inne obszary funkcjonowania gabinetu zewngtrzne konsultacje ortodontyczne
i protetyczne

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Na dziatalno$¢ wybrano lokal potozony na parterze nowo wybudowanego bu-
dynku bez barier architektonicznych na osiedlu potozonym na rewitalizowanych
terenach miejskich w poblizu Scistego centrum z bardzo dobrym dostepem do $rod-
kow miejskiej komunikacji. Oznacza to z jednej strony sasiedztwo licznych placo-
wek edukacyjnych i handlowych, z drugiej — ograniczone mozliwos$ci postojowe dla
zmotoryzowanych pacjentow.

Informacje dotyczace funkcjonowania placéwki i wykonywanych ustug za-
mieszczone sg w internecie pod adresem http:/mdent.stargard.com.pl, réwniez dane
teleadresowe, godziny $§wiadczenia ustug, zakres §wiadczen zdrowotnych, nazwi-
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ska lekarzy, cennik, aktualnosci i galeria stanowig zawarto$¢ strony WWW. Dane
kontaktowe do gabinetu mozna znalez¢ rowniez na portalu Dobry Dentysta, Stoma-
tolog*, Panorama Firm i innych.

Rysunek 2. Potozenie gabinetu M_dent

Zrodlo: strona internetowa gabinetu: http://mdent.stargard.com.pl (dostep: 19.11.2018).

Rysunek 3. Strona gtéwna serwisu internetowego gabinetu M_dent

lek. stom. Marlena Kusiak-Cerazy
4

internets
‘Gabinetu Stomatologicznego M_DENT

73-110 Stargard Saczeciiski

tel. kom. 502 462 035

Zrodlo: strona internetowa gabinetu: http://mdent.stargard.com.pl (dostep: 19.11.2018).

4 https://dobry-dentysta.org, www.zumi.pl, https:/panoramafirm.pl
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Do oznakowania gabinetu wykorzystano pod$wietlany szyld oraz gorng czgsé
okien w lokalu. Tablicg informujacg o miejscu $wiadczenia ustug umieszczono na
szczytowej $cianie budynku od strony parkingu. Przez pierwsze trzy lata dziatal-
nosci wisiat takze baner majacy za zadanie utatwia¢ znalezienie placowki M_dent.

Rysunek 4. Wejscie, poczekalnia i wnetrze gabinetu M dent

Zrédto: strona internetowa gabinetu: http:/mdent stargard.com.pl (dostep: 19.11.2018).

M_ dent nie ma recepcji, a funkcje recepcjonistow petnia lekarki i osoby zatrud-
nione jako pomoc dentystyczna. Rejestracja nast¢puje droga telefoniczng lub oso-
biscie, na stronie znajduje si¢ rowniez adres poczty elektronicznej. Wyznaczony
termin jest zapisywany i przekazywany przychodzacemu pacjentowi na przezna-
czonym do tego celu formularzu.

Pacjenci oczekujacy na wizyte maja do dyspozycji poczekalni¢ oraz toalete.
W poczekalni ustawiono estetyczne i wygodne sofy, wieszak na okrycia wierzchnie
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oraz wylozono prase i ulotki o tematyce stomatologicznej. Monitoring pozwala kon-
trolowa¢ moment przybycia kolejnego pacjenta na wizyte.

Cze$¢ gabinetu bezposrednio stuzacg $§wiadczeniu ushug stomatologicznych
urzadzono ergonomicznie. Oprocz dwoch foteli dentystycznych znajduja si¢ tu
sprzety 1 meble niezbedne w pracy lekarza. Czynnosci niezwigzane bezposrednio
z procesem leczenia wykonywane sg na zapleczu. Stosowane technologie i materia-
ty spelniajg obowigzujace standardy i dostepne sg dla pacjentdow w roznorodnych
opcjach, kombinacjach i cenach. Obejmuja migdzy innymi: profilaktyke, stomatolo-
gi¢ dzieci i dorostych, stomatologi¢ estetyczng, endodoncje, protetyke we wspotpra-
cy z zewnetrznymi kooperantami, chirurgig, radiowizjografi¢ czy ortodoncje.

Proces $wiadczenia ustug przebiega wedlug nastepujacego schematu: umowienie
wizyty, Swiadczenie zgodne ze standardami i obejmujace szeroki zakres zréznicowa-
nych ustug, udokumentowanie zabiegow, ptatnos¢ gotowka lub karta, podzigkowanie
za wspotprace (gadzety dla dzieci w formie ksigzeczek, kolorowanek, naklejek, dy-
ploméw a dla dorostych probek past do zgbdw) oraz, w razie potrzeby, zaplanowanie
kolejnej wizyty.

W kwestii komunikacji i budowania wizerunku lekarze gabinetu M_dent sta-
wiajg na empati¢ 1 wspotprace z pacjentem. Wykonanie zabiegu poprzedza wywiad
i rozpoznanie problemu, a ustuga przebiega przy ciagtej komunikacji z pacjentem,
ktory jest informowany o kolejnych etapach leczenia. Personel ubrany jest w stroj
firmowy — biaty kitel z wyhaftowanym firmowym logo. Gabinet kojarzony jest
z konkretnymi lekarzami, ktérzy majg swoich statych pacjentow. Zaledwie okoto
jednej na pictnascie 0so6b stanowig nowi pacjenci pozyskani na trzy sposoby: przez
polecenie znajomych badz rodziny, pilne okolicznosci, zwykle o charakterze bdlo-
wym, zmuszajace do naglego wyszukania lekarza z okreslonym zakresem kompe-
tencji, gtéwnie przez internet oraz przypadek.

Dyskusja

Sposob funkcjonowania placowki M dent wpisuje si¢ we wspotczesne trendy w za-
kresie $wiadomego budowania pozycji rynkowej za sprawa tworzenia wartosci dla
pacjentow postrzeganej jako wigzka korzySci. Istotne jest rozpoznanie jej elemen-
tow sktadowych, ktorymi wedtug B. Dobiegaty-Korony (Dobiegata-Korona, 2006,
s. 26) sa: wartos¢ funkcji, formy, czasu, miejsca, posiadania, komunikacji, edukacji,
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doswiadczen, bezpieczenstwa i wspotpracy. Dokonujac adaptacji tej koncepcji na
potrzeby ustug stomatologicznych i zestawiajac je z dzialaniami badanej jednostki,
uzyskujemy obraz wspotczesnego malego gabinetu dentystycznego dostosowanego
do sytuacji na rynku, generujacego poprzez warto$¢ dla klienta warto$¢ dla pracow-
nikéw 1 wlasciciela, to znaczy: przychody, zyski i rozwo;.

Warto$¢ funkcji, rozumiana jako dostosowanie oferty do potrzeb i oczekiwan
klienta w badanym przypadku, jest realizowana za posrednictwem indywidualnego
podejscia do kazdego medycznego przypadku, ktory z natury rzeczy jest inny. Pa-
cjenci réznie reagujg na kontakt ze stomatologiem, maja réozny prég bélu czy inne
potrzeby.

Warto$¢ formy odnoszacej si¢ do mozliwosci wyboru zakresu i formy $wiadczo-
nej ustugi w stomatologii oznacza wspotdecydowanie w kwestii rodzaju wykorzy-
stywanych materiatéw, formy znieczulenia czy wykonywanych zabiegdéw. Dzigki
szerokiej palecie dostepnych technologii i ustug w gabinecie M_dent kazdy pacjent
znajduje, w porozumieniu z lekarzem, optymalne rozwigzanie swojego problemu.

Warto$¢ czasu oznacza dostgpno$¢ oferty w optymalnym czasie lub kiedy pa-
cjent jej pilnie potrzebuje, na przyktad w sytuacji bolu zgba czy naglego zdarzenia.
Gabinet $wiadczy wiec ustugi od godzin rannych do wieczornych, a sobotni dyzur
do godziny 13.00 czg¢sto shuzy pacjentom z nagla potrzeba interwencji stomatolo-
gicznej. Wcezesniejsza rejestracja, gtownie drogg telefoniczng, daje komfort wizyty
bez zbednego oczekiwania.

Warto$¢ miejsca to $wiadczenie ustug stomatologicznych w wygodnej dla pa-
cjenta lokalizacji, to znaczy, w zaleznosci od potrzeb dobdr miejsca swiadczenia
ustug, zapewnienie miejsc parkingowych czy wygodny dojazd $rodkami komuni-
kacji miejskiej. Starannie wybrana lokalizacja w centrum miasta oraz wyglad bu-
dynku i gabinetu staly si¢ atutem na do$¢ juz konkurencyjnym rynku. Maty parking
przylegajacy do budynku nie gwarantuje wprawdzie miejsca postojowego, lecz al-
ternatywg sg platne miejsca postojowe wzdtuz ulicy dojazdowe;.

Warto$¢ posiadania jako sposobu zaptaty za ustuge nabiera dzi§ znaczenia row-
niez w ushlugach medycznych. W gabinecie M_dent dla wygody pacjentow wpro-
wadzono platnos¢ karta, gdyz inne rozwiazania, jak zakup ratalny, sprawdzajg si¢
jedynie w przypadku niektorych ekskluzywnych zabiegéw jak na przyktad implan-
tologia.
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Warto$¢ komunikacji wyrazona dostosowaniem informacji o ofercie oraz spo-
sobie i warunkach $wiadczenia ustug do poszczegélnych kanatow komunikacji
i wiedzy klienta oznacza, w dobie znacznej aktywnos$ci nabywcow, przekazywanie
peinej informacji o placowcee, zdrowiu i metodach leczenia po to, by wyeliminowac
niepewnos$¢ 1 watpliwosci. Oprocz kontaktu osobistego wazng role odgrywa strona
internetowa. Rowniez gabinet oznakowano tak, by byt widoczny dla przechodniow
przemieszczajacych sie wzdtuz budynku (Swietlna reklama z logo zainstalowana
poprzecznie) oraz zblizajacych si¢ don z przeciwka (logo i telefon kontaktowy na
oknach placowki).

Warto$¢ edukacji polegajaca na zapoznaniu pacjenta z metodami wykonywania
zabiegow 1 dzialan wspomagajacych majacych wzmocni¢ uzyskany rezultat lecz-
niczy, na przyklad w postaci profilaktyki przeciwprochniczej czy przestrzegania
terminarza wizyt kontrolnych, jest standardem w badanej placowce. Daje to efekt
w postaci nie tylko minimalizacji ryzyka komplikacji po zabiegu, ale i unikania
ktopotéow zdrowotnych w przysztosci.

W wartosci dos§wiadczen chodzi o pozytywne doznania pacjentdw zar6wno
przed zakupem ushugi (umawianie wizyty, oczekiwanie na realizacj¢), w trakcie
(mita atmosfera, punktualnos¢ i profesjonalizm), jak i po zakupie ustugi (wizyty
kontrolne, staly kontakt z lekarzem). W tym przypadku wszystkie elementy sg za-
chowane, a dobre do$wiadczenia pomagajg zadba¢ o lepszy odbior kontaktow ze
stomatologiem i wizerunek gabinetu.

Wartos$¢ bezpieczenstwa oznaczajaca zaufanie do stomatologa, budowana dzig-
ki dobrej reputacji, wiarygodnosci i marce oraz osobiste doswiadczenia w ustu-
gach medycznych, jest absolutng koniecznos$cia. Jest to wypadkowa wielu dzia-
fan majacych miejsce podczas kontaktéw pacjent—lekarz, wiacznie z dbatoscig
o zminimalizowanie odczucia bolu przy zabiegach dentystycznych.

Warto$¢ wspotpracy wyrazana jest w stomatologii cigglym i efektywnym wspot-
dzialaniem lekarza i pacjenta nie tylko w procesie leczenia, ale takze w zaspoka-
janiu innych potrzeb, na przyktad estetycznych czy psychologicznych. Lekarze sa
tu nastawieni na kooperacj¢ nacechowang wyrozumiatos$cia i cierpliwoscig, co ma
szczegbdlng wartos¢ w leczeniu wrazliwych pacjentow i dzieci. Przekonanie, ze
mozna w kazdej chwili liczy¢ na wsparcie i pomoc, pomaga w budowaniu trwatych
relacji.
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Podsumowanie

Wartos$¢ dostarczana pacjentowi stanowi dzi§ wazny element orientacji rynkowej
gabinetow stomatologicznych. Moze mie¢ charakter materialny i niematerialny
i sklada si¢ z wielu roznych komponentdw. State jej ksztattowanie polega na dopaso-
wywaniu si¢ do wymagan coraz bardziej aktywnych i §wiadomych pacjentéw. Dla
trwatego efektu nie mozna jednak poprzesta¢ na pojedynczych dziataniach skon-
centrowanych na biezacych potrzebach, lecz trzeba poszukiwaé nowych wartosci
dla pacjenta. Spogladajac kompleksowo na wyniki badania, mozna z cata pewno-
$cig stwierdzi¢, iz mozliwe i zasadne jest budowanie warto$ci w ushugach stomato-
logicznych. M_dent moze stuzy¢ za wzorzec dziatan budujacych wartos¢ dla innych
matych gabinetéw stomatologicznych. Mimo to jednostka ma jeszcze potencjat do
wykorzystania w przysztosci. Warto pomysle¢ o automatycznej rejestracji on-line,
wprowadzeniu kolejnych komplementarnych ustug czy dziataniach komunikacyj-
nych na szerszg skalg.
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CREATING VALUE FOR PATIENTS IN DENTAL PRACTICE

Abstract

The strategy of focusing on low prices is replacing on the market by concentration on values.
The aim of the article is to show how this process proceeds on the example of a dental office.
Observation supported by an individual direct interview of a popular dental centre was used
for the research. This allowed author not only to conclude that it is possible and reasonable
to build value in dental services, but also to create a pattern of activities that build this
value. Creating values for patients is, however, a continuous process and has the potential
to achieve increasingly better results. As a result, patient satisfaction and profits increase.
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