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Dziatania marketingowe jako narzedzie
w procesie doskonalenia wyrobu
medycznego (na przykiadzie

stentow naczyniowych do tetnicy
udowej powierzchownej)

Marketing activities as a tool in the process of the improvement
of a medical device (using the example of SFA vascular stents)

Streszczenie

Procesy zarzadzania jakoscig w firmach produkujacych
wyroby medyczne tgczg skoordynowane prace dzialow
marketingu i sprzedazy celem pozyskania i utrzymania
klientéw. Efektywne zarzadzanie to koncentracja na ak-
tywnoSciach ostatniej fazy zarzadzania jakoscig wyrobu
medycznego — fazie dystrybucji produktu. Przewage
konkurencyjng firm medycznych produkujacych wyroby
medyczne do zabiegéw endowaskularnych (zabiegi we-
wnatrznaczyniowe przeprowadzane wewnatrz Swiatla
naczynia krwiono$nego bez konieczno$ci jego otwiera-
nia) stanowi utrzymanie satysfakcji klienta przez staty
proces doskonalenia uzywanego wyrobu medycznego.
Efektywne budowanie wizerunku producenta wplywa na
pozytywne postrzeganie marki przez uzytkownikow
oraz ich przywigzanie. Celem artykutu jest zaprezento-
wanie przykladowych dzialan marketingowych stosowa-
nych przez firmy produkujace wyroby medyczne do pro-
cedur endowaskularnych stanowigcych narzedzie w pro-
cesie doskonalenia wyrobu medycznego. Kolejnym celem
jest wskazanie wplywu satysfakeji uzytkownika wyrobu
medycznego na wybor i postrzeganie marki uzywanego
produktu.

Stowa kluczowe
zarzadzanie jakoScig wyrobow medycznych, doskonalenie wyrobu
medycznego, marka produktu, satysfakcja klienta

Abstract

Quality management processes in companies
manufacturing medical devices include coordinated
activities of marketing and sales departments aimed at
attracting and retaining customers. Effective
management means focusing on the activities involved
in the last phase of quality management for a medical
device, i.e. the distribution phase. Medical companies
producing medical devices for endovascular procedures
build competitive advantage by means of maintaining
customer satisfaction through a constant process of
improving the medical devices they offer. Effective
image building on behalf of the manufacturer
corresponds to a positive perception of the brand by its
users and increases their brand loyalty. The purpose of
the article is to present sample of marketing activities
using in companies manufacturing medical devices for
endovascular procedures as a tool in the process of
improving medical device. The article also aims to
indicate the impact of the satisfaction of the users of
a medical device on the selection and perception of the
brand of the product used. The issues discussed in the
article concern medical devices for endovascular
procedures.

Keywords
medical devices quality management, medical devices
improvement, product brand, customer satisfaction

JEL: L15, M30, M31, M11, 032

Markcting 1 R}'nck/ Journal of Markcting and Market Studies, ISSN 1231-7853

I5



‘ Artykuly

Wprowadzenie

Organizacje, dzialajac w otoczeniu konkuren-
cyjnoéci rynkowej skoncentrowanej na kliencie ze-
wnetrznym, pragng dostarczy¢ wyréb, z ktorego
uzytkownik bedzie w pelni usatysfakcjonowany.
Dzialania skierowane do klientéw zewnetrznych,
dla ktérych jako$é wyrobu medycznego stanowi
kryterium wyboru, decyduja o sukeesie lub poraz-
ce firmy. W tym zakresie obok dziatu jakoéci klu-
czowg role pelni dzial marketingu i sprzedazy od-
powiedzialny za wprowadzanie nowoczesnych
technik marketingowych, a w calym tym procesie
fundamentem sa relacje miedzyludzkie. Teza sfor-
mulowana przez E. Krodkiewska-Skoczylas i G. Zar-
licka, ze ,Zarzadzanie relacjami z klientami ze-
wnetrznymi koncentruje sie na dwéch celach —
pozyskaniu klientéw, a nastepnie na ich utrzyma-
niu. Jednak nie zawsze dziatania organizacji ukie-
runkowane sg na »utrzymanie« klientéw, raczej
gléwny nacisk kladziony jest na pozyskanie”
(Krodkiewska-Skoczylas i Zarlicka, 2006, s. 37),
catkowicie oddaje zasadno§¢ prowadzania dzialan
marketingowych i sprzedazowych kontynuujacych
proces zarzadzania jako$cig wyrobow medycznych
do procedur endowaskularnych w celu zwieksze-
nia zyskéw przedsiebiorstwa. Pozyskanie klienta
wydaje sie byé latwiejszym procesem w kontekscie
sprzedazy wyrobow medycznych jednorazowych,
jak np. stentéw naczyniowych do tetnicy udowej
powierzchownej, jednak do§¢ utomnym, przyno-
szgcym niskie, krétkoterminowe rezultaty finan-
sowe. Dlatego firmy produkujace wyroby medycz-
ne powinny koncentrowa¢ sie na dzialaniach mar-
ketingowych zwigzanych z ,,utrzymaniem” klienta
az do momentu ostatniej fazy cyklu zycia wyrobu
— tj. jego likwidacji. Zagadnienia zawarte w tresci
artykutu dotyczace przyktadowych rozwigzan pre-
zentowanych przez firmy medyczne produkujace
wyroby medyczne do procedur endowaskularnych
autorka przedstawia na podstawie analizy pi-
§miennictwa oraz wlasnych obserwacji i doSwiad-
czen.

Pozyskanie i utrzymanie klienta
w kontekscie zarzadzania jakoscia
wyrobow medycznych

Wedlug opinii N. Hilla i J. Alexandra ,,utrzyma-
nie klientéw stanowi najnizszy stopien lojalnosci
1 jest po prostu miarg tego, czy klienci pozostaja
klientami. Tej granicy wiele organizacji nigdy nie
przekracza, mierzac oraz monitorujac lojalno§é —
najczesciej w ujeciu historycznym” (Hill i Aleksan-
der, 2003, s. 266). Z obserwacji praktyki wynika, ze
firmy medyczne mierzg parametr utrzymania
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klienta (uzytkownika) na podstawie kilku przykta-

dowych zmiennych:

® wynikéw sprzedazowych — odnoszac dane do hi-
storii klienta z roku ubieglego,

e udzialu w rynku — na podstawie szczegétowych
raportow, np. IMS (lidera rynku wyspecjalizo-
wanych ustug z zakresu marketingu sensorycz-

nego),
e przegladu wygranych postepowan przetargo-
wych — mozliwo$¢ okre§lenia potencjalu na

podstawie zawartych uméw z firmami medycz-

nymi i wielkoé¢ kontraktu szpitala z Narodo-

wym Funduszem Zdrowia (NFZ).

Naturalnym zjawiskiem §wiadczacym o utrzy-
maniu klienta jest sytuacja, w ktorej czesto zama-
wiajacy produkt odbiorca (konsument) przezna-
cza wiekszg procentowo cze$é wydatkow z danej
kategorii produktowej dla swojego ulubionego do-
stawey. Dla przyktadu w postepowaniu przetargo-
wym w szpitalu wojewodzkim w Polsce centralnej
odbiorca (konsument) zglasza zapotrzebowanie
na prowadniki przeznaczone do zabiegéw endowa-
skularnych. Prowadniki jako kategoria produktu
wystepuja w trzech réznych pakietach, jednak
proporgje iloéci przewidywanego zakupu moga sie
r6zni¢. W pierwszym pakiecie zamawiajacy okre-
§la zapotrzebowanie na 40 sztuk, w drugim na 40
sztuk, a w trzecim na 100 sztuk. Mozna przypusz-
czaé, ze trzeci pakiet moze wygraé jedna z dwoch
lub trzech firm medycznych, stanowigcych w teo-
rii dziatu zaméwien publicznych dostawce, ktéra
zglasza oferte i spetnia kryteria przetargowe, jak
np. opis produktu ujety w pakiecie lub/i najnizsza
cena.

Nie od dzi§ wiadomo, ze aby pozyskaé klienta
i go utrzymadé, nalezy wdrozy¢ dzialania polepsza-
jace jedng z ostatnich faz zarzgdzania jakoscig wy-
robu medycznego, ktora jest dystrybucja wyrobu
(0 czym w odniesieniu do wyrobow technicznych
pisali Gruszka i Tytek, 2018). Zarzadzanie jako-
§cia odbywa sie w trakcie wszystkich faz cyklu.
Pierwsza z nich jest przygotowanie produkeji,
gdzie dokonuje sie podzialu na dwa etapy: badaw-
czo-projektowy oraz przygotowania organizacyjno-
-materialnego. Najistotniejszym obiektem jest tu
oczywiscie wyréb, ktory znajduje sie w epicentrum
cyklu istnienia wyrobu. Powyzsze dzialania maja
zapewni¢ optymalng jako$§¢ wyrobu w kolejnych
fazach. Nastepng fazg jest faza produkeji, ktéra
koncentruje sie na wyprodukowaniu przyjetej
przez przedsiebiorstwo liczby wyrobéw. Na tym
etapie mozna zweryfikowacé jako$¢ danego wyrobu.
Faza dystrybucji, o czym wcze$niej wspomniano,
jest tacznikiem miedzy wykonawca wyrobu a na-
bywcg-uzytkownikiem!. Szczegdlnie istotne w ca-
tym cyklu istnienia wyrobu jest dotarcie do klien-
ta finalnego, ktéry jest uzytkownikiem wyrobu
medycznego. Producent na tym etapie wlacza
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w cykl istnienia wyrobu dzial marketingu, dziaty
promocji i sprzedazy, a takze ,logistyke marketin-
gowa” (Justing i Mobius, 1993). Na tym etapie od-
bywa sie postrzeganie i ocena jako§ci wyrobu ma-
dycznego przez uzytkownika. Klient poddaje ana-
lizie wyréb medyczny w kontekécie jego jakosci,
zwracajac uwage na jego parametry i stopien uzy-
tecznosci. Wyréb wszczepialny, jak np. stent na-
czyniowy do tetnicy udowej powierzchownej, moze
by¢ testowany jako demo (bez udzialu pacjenta)
lub w ciele pacjenta. Testowanie wyrobu me-
dycznego w ciele pacjenta wedtug praktyki przy-
jetej przez firmy medyczne musi sie odbyé po
wczeSniejszym  przeszkoleniu uzytkownika
przez producenta. E. Skrzypek, podkreslajac, ze
faza dystrybucji jest wazna, stwierdza, iz ,,nale-
zy mie¢ §wiadomo$é, ze sie¢ dystrybucji nie da
sie oddzieli¢ od catego tancucha jakoSci, ktory
obrazuje spirala jakoéci, rozpoczynajaca sie od
klienta, badan rynku i konczaca sie na kliencie.
Lancuch jakoéci musi by¢ silnie powiazany z sys-
temem zarzadzania jakoécia” (Skrzypek, 2000,
s. 83). Dystrybucja przedstawiona jest jako cykl,
gdzie to wlasnie klient i jego potrzeby sa anali-
zowane w procesie badan rynku, jako dziatanie
marketingowe, a zamkniecie fazy dokonuje sie
w momencie, gdy uzytkownik finalnie otrzymu-
je produkt.

Ostatnie dwie fazy cyklu zycia wyrobu to faza
jego eksploatacji i likwidacji. Ta pierwsza skupia
sie na niezmiennym i stalym cyklu, gdzie uzyt-
kownik przyzwyczaja sie do wysokiej jakosci wy-
produkowanego wyrobu medycznego i z checig do-
konuje zakupu tego samego produktu. Wyréb jest
stosowany w codziennej praktyce uzytkownika.
Natomiast faza likwidacji to ,naturalna $mier¢”
wyrobu medycznego, kiedy uzytkownik stwierdza,
ze wyrob, ktérego uzywa, w obliczu nowosci ryn-
kowych nie spelnia juz jego oczekiwan. Parametry
decydujace o wysokiej jako$ci wyrobu medycznego
nie sa zatem spelnione, uzytkownik poszukuje bo-
wiem innych, lepszych rozwigzan. Na tym etapie
w odpowiedzi na oczekiwania klienta przedsie-
biorstwo moze wyprodukowa¢ podobny wyréb me-
dyczny, poszerzajac jego spektrum uzytecznoSci
o dodatkowe cechy. Producent moze tez uszla-
chetni¢ produkt wprowadzajac nowe jego funkgcje,
jeéli jest taka mozliwo$¢ (Hamrol i Mantura,
2002, s. 141-146).

Promocja produktu jeszcze przed jego sprzedaza
czy testowaniem u klienta odbywa sie poprzez ak-
tywne dzialania marketingowe i reklame. Celem
tych dziatan dostawcy danego towaru jest wzbu-
dzenie ciekawoéci, a przede wszystkim wytworze-
nie u klienta potrzeby jego posiadania. Przykiadem
moze byé wprowadzenie w latach 70. XX w. magne-
towidow, gdzie reklama przedstawiajgca ogromna
liczbe zalet produktu spowodowata u uzytkowni-
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kow ,,poped” i che¢ posiadania. O ,,popedzie” kon-
sumenta mozna méwi¢ wtedy, gdy jest on ,pope-
dzany” do procesu zakupu lub ponaglany do zaspo-
kojenia potrzeby. W przypadku stentéw naczynio-
wych proces zakupu poprzedza wprowadzenie
produktu na rynek, kampania marketingowa
i przeplyw informacji wéréd potencjalnych uzyt-
kownikéw, ktorzy oczekuja przetestowania pro-
duktu i poznania w szczegélach jego nowych cech.

Strategia promociji produktu
elementem dziatan marketingowych
| procesu doskonalenia

wyrobu medycznego

W procesie doskonalenia wyrobu medycznego
istotne sg zaplanowane dzialania marketingowe.
Na rynku wyrobéw medycznych idealnym obsza-
rem na promocje wyrobu medycznego oraz badanie
rynku skoncentrowane na pézniejszym doskonale-
niu produktu sa konferencje i kongresy. W trakcie
wydarzen naukowych firmy medyczne maja okazje
wystawia¢ swoje stoiska marketingowe i budowac
wlasny wizerunek. Kongresy i konferencje zagra-
niczne, w odréznieniu od krajowych, charakteryzu-
je wieksza popularno$é, a przez to wyzsza frekwen-
cja. Tematy naukowe prezentowane w ich trakcie
sa z pewnoScig bardziej aktualne, innowacyjne
i wprowadzajg uzytkownikéw wyrobu medycznego
w nowy, lepszy wymiar rzeczywistoSci, zdominowa-
ny przez nowoczesne technologie i rozwigzania.
Kongresy i konferencje miedzynarodowe stanowia
okazje do nawiazania relacji miedzynarodowych,
wymiany pogladéw miedzy personelem medycz-
nym, uzytkownikami i producentami wyrobow me-
dycznych. To okazja dla niedo$wiadczonych uzyt-
kownikéw, aby wdrozyli sie w aspekty medyczne,
a dla doéwiadczonych — mozliwo§¢ poglebienia
oraz aktualizacji wlasnej wiedzy. Uzytkownicy
wyrobéw medycznych moga ocenié jakosé tych wy-
robow poprzez zorganizowane dzialania marketin-
gowe ich producentéw. Do podstawowej grupy
dziatan marketingowych firmy medyczne zaliczaja
aktywno$¢ na stoisku wystawienniczym. Uzytkow-
nicy wyrobu medycznego w przerwie miedzy sesjami
naukowymi majg mozliwo$¢ konsultacji z poszcze-
g6lnymi firmami produkujacymi sprzet medyczny.
Na stoisku wystawienniczym firma dysponuje wy-
robami medycznymi w formie demo, ktére moze
zaprezentowac potencjalnemu klientowi. W tym ce-
lu tworzone sg czesto cath-laby, czyli miejsca gdzie
uzytkownik na symulatorze lub w podobnych wa-
runkach do tych laboratoryjnych moze przetesto-
wat wybrany przez siebie wyrdéb medyczny. Jest to
do$wiadczenie pobudzajace wyobraznie uzytkowni-
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ka wyrobu medycznego, ktory przez przetestowanie
produktu moze wstepnie oceni¢ jego przydatnosc.
Tym obszarem sg zainteresowane dzialy marketin-
gu i kontroli jakosci, ktore po testach przeprowa-
dzaja wywiady z uzytkownikami i na tej podstawie
zbieraja informacje potrzebne do analizy rynku.
Weryfikacja wywiadéw i wynikéw badan ankieto-
wych stuzy do dalszego procesu doskonalenia wyro-
bu medycznego, a takze moze stanowi¢ podstawe
do opracowania nowego, innowacyjnego rozwigza-
nia. W ten sposéb zarzadzanie wiedza klienta staje
sie narzedziem poprawy konkurencyjnosci przed-
siebiorstwa (Mikuta, 2016). Mozna stwierdzi¢, ze
spelnienie potrzeb klienta jest kluczem do sukcesu
przedsiebiorstwa. ,Marketing przywiazuje duza ro-
le do analizy proceséw informacyjnych na rynku.
Stosowanie regul dwukierunkowego przejscia in-
formacji rynkowej pozwala uzyska¢ dane o reakgji
adresata/odbiorcy. Wszystkie postepowania marke-
tingowe sg oparte na wiedzy o kliencie i jego po-
trzebach” (Likus, 2016, s. 8).

Narzedziem czesto wykorzystywanym przez
producenta, a bedacym strategicznym dzialaniem
marketingowym jest ,zapowiedZ nowego produk-
tu”. Firma medyczna ma prawo do zaprezentowa-
nia nowego wyrobu medycznego, ktory jeszcze nie
jest dostepny na rynku medycznym w kanale dys-
trybucji. ZapowiedZ nowego produktu to punkt
zwrotny w dziatalnoéci firmy medycznej. Podczas
takiego wydarzenia producent wstuchuje sie
w glos klienta i na tym etapie, badajac jego opinie
na temat planowanego wdrozenia nowego wyrobu
medycznego lub rozwiazania polepszajacego efekt
kliniczny, moze jeszcze jaki§ element udoskonalié.
Przyktadem opisanego dzialania marketingowego
moze by¢ zapowiedZ wprowadzenia nowego wyro-
bu medycznego przez firme Z., ktéra w trakcie
kongresu zaprezentowala nowe, innowacyjne roz-
wigzanie (prototyp produktu) stosowane w proce-
durze plastyki balonowej. Nowy produkt, ktéry
nie zostal jednak wprowadzony na rynek, charak-
teryzowal sie skuteczniejszym leczeniem restenozy
w naczyniu obwodowym. Finalnie wyr6b medycz-
ny nie sprawdzil si¢ w testach i stanowil ryzyko
zwiekszonej liczby powiklan. Wyrdb ten nadal
jest udoskonalany i przechodzi kolejne testy.
Dzigki opinii uzytkownikéw i wskazaniu istot-
nych kluczowych probleméw nie zostal on wpro-
wadzony na rynek medyczny, co uratowato pro-
ducenta przed potencjalng strata finansowa i wi-
zerunkowa.

Podczas kongresu uzytkownicy maja prawo do
oceny i poréwnania wyrobéw medycznych okre§lo-
nego producenta do produktéow innych firm, stano-
wiacych konkurencje rynkowa. Dzialy marketingu
i zarzadzania jakoécig skutecznie analizujg rozwdj
rynku i nowe trendy. To miejsce weryfikacji tego,
co jest obecnie dostepne na rynku wyrobdéw me-
dycznych i co moze jeszcze stanowi¢ obszar zainte-
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resowania uzytkownikéw. Rynek wyrobéw me-
dycznych charakteryzuje sie dynamicznym rozwo-
jem, innowacjg i stalymi zmianami. Producenci
prébuja podazaé za wymaganiami klienta. Wedtug
J. Rewersa , Niezadowolony klient pdjdzie do innej
firmy. Zadowolony klient niestety moze p6j§¢ gdzie
indziej wedtug zasady, ze niewiele traci, a moze zy-
skaé. Zyski w interesach zapewniajg stali klienci,
tacy, ktorzy wychwalaja twoje produkty i ustugi,
i ktorzy przyprowadzajg swoich przyjaciél” (Re-
wers, 1997, s. 31). W trakcie trwania kongresu czy
konferencji niektére firmy stosuja praktyczne me-
tody pokazania produktu z jak najlepszej strony,
tak aby klienta nie tylko zadowoli¢, ale wrecz za-
chwycié.

Mozna przyjaé, ze firmy medyczne poszukuja
uzytkownikow, ktorzy sa entuzjastami okreslone-
go wyrobu medycznego, co pozwala na podjecie
i rozbudowanie innych dzialah marketingowych
wplywajacych na polepszenie pozycji firmy na
rynku. Entuzjasta wyrobu medycznego, jego uzyt-
kownik, przez swoje opinie w érodowisku innych
uzytkownikéw przycigga innych zaciekawionych
potencjalnych Kklientow. Klienci, ktérzy sg za-
chwyceni wyrobem medycznym i uzywaja go w co-
dziennej praktyce, sa doskonalym elementem
strategii marketingowej firmy i dowodem dla in-
nych konsumentéw, ze warto wybraé¢ produkt tej
wlaénie, a nie innej firmy. Klient-uzytkownik sta-
je sie osobg aktywnie uczestniczacg w promocji
produktéw przedsiebiorstwa. Bardziej do$wiad-
czeni uzytkownicy czesto stajg sie klientami we-
wnetrznymi producenta wyrobu medycznego. Maja
oni prawo do partycypowania w projektach two-
rzenia lub doskonalenia produktéw. Milo$nicy da-
nego wyrobu medycznego mogg rowniez stworzyé
grupe KOLs (Key Opinion Leaders). Jej uczestni-
cy nie tyle sg uzytkownikami wyrobu medyczne-
go, ile stanowia grono ekspertéow w okreSlonej
dziedzinie. To oni z perspektywy producenta sa
najbardziej warto$ciowi w budowaniu strategii ja-
koSciowej dla przedsiebiorstwa. Firma dba o opi-
nie na temat jako§ci wyrobu medycznego poprzez
dzialania skierowane do grupy KOLs. W trakcie
kongresu lub konferencji grupa KOLs pelni zna-
czace funkcje. Do grupy tej naleza lekarze i eks-
perci, ktorzy wyglaszaja referaty przed uczestnika-
mi stanowigcymi w glownej mierze uzytkownikow
wyrobow medycznych. KOL jako grupa ekspertow
wyznacza trendy w procesie leczenia pacjentow
oraz innowacyjnych rozwigzaniach. Prawie na
kazdym kongresie zagranicznym prezentowane sg
rozwigzania na zasadzie metody ,Live-case”.
Uzytkownik wyrobu medycznego pokazuje techni-
ki i metody uzycia wyrobéw medycznych wszcze-
pialnych do ciala pacjenta w placéwce medycznej,
z ktérego jest przeprowadzana transmisja na zy-
wo. W tym celu producenci wyrobéw medycznych
dbajac o marke produktu, a takze uwzgledniajac
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dzialania promocyjne, stanowiace element dziatan
marketingowych, staraja sie dotrze¢ do uzytkow-
nikow, ktorzy uczestnicza w ,live-case”. Jest to
jedna z najbardziej skutecznych form marketingu
zapewniajgca zainteresowanie innych uzytkowni-
kéw wyrobem medycznym nieznanym lub takim,
ktérym wezesniej nie byli zainteresowani. W trak-
cie kongresu zazwyczaj ma miejsce rowniez pre-
zentacja najnowszych badan klinicznych wyrobu
medycznego. Oczekiwanie na nowe rezultaty ba-
dan klinicznych produktu wzbudza wiele emocji
wérod uzytkownikow wyrobow medycznych. Tak-
ze na tej podstawie uzytkownik ocenia jako§é wy-
robu medycznego. Jest to jeden z gléwnych para-
metréw oceny jako$ci wyrobu medycznego $wiad-
czgcego o jego skutecznosci i efektywnoéci leczenia.
Prezentowane wyniki moga jednak przynie§é za-
réwno korzySci, jak i straty. Wracajac do techno-
logii balonéw lekowych do leczenia restenoz przy
procedurach endowaskularnych, mozna podac
przyktad produktu, ktéry mimo obiecujacych wy-
nikow klinicznych zostal oceniony przez uzytkow-
nikow przez pryzmat innego produktu o gorszych
wynikach klinicznych. Obiecujgce badania klinicz-
ne produktu firmy ,,A” wykazaly skutecznosc i efek-
tywnoéc¢ uzycia wyrobu medycznego przy follow-up
6-miesiecznym, 12-miesiecznym, a nastepnie
24-miesiecznym (Thieme, Von Bilderling, Paetzel,

Karnabatidis, Perez, Delgado, Lichtenberg, 2017,

s. 1682-1690). W tym samym momencie na rynku

byly prowadzone badania konkurencyjnego

balonu lekowego firmy B. W badaniu (follow up
12-miesieczny) wykazano tendencje do zwiekszo-
nego wskaznika duzej liczby amputacji konczyny
dolnej w grupie chorych leczonych DEB (balonem
lekowym) (Zeller, Baumgartner, Scheinert,

Brodmann, Bosiers, Micari, Peeters, Vermassen,

Landini, Snead, Kent, Rocha-Singh, 2014,

s. 1568-1576). Firma oglosila wycofanie (recall)

produktu z rynku2. W konsekwencji w naszym

kraju wstrzymano dzialania refundacyjne z obawy
na brak skutecznoéci i bezpieczenstwa uzycia no-
wej technologii. Do dzisiaj trwaja badania ocenia-
jace bezpieczenstwo, efektywno$¢ i skutecznosé
leczenia balonami lekowymi, z pozytywnym rezul-
tatem, po wykluczeniu wecze$niejszych wad tech-
nologicznych produktu. Niestety proces refundacji
metody, ktéra na §wiecie uznana jest za skutecz-
na i bezpieczna, weciaz w Polsce jest wstrzymany.

Z obserwacji praktyki wynika, ze ww. przyklad

jest dowodem na kilka wzajemnie oddziatujacych

na siebie zaleznoéci skoncentrowanych na dziata-
niach marketingowych firm medycznych:

e wyrdb medyczny z dobrymi wynikami badan kli-
nicznych moze by¢ postrzegany jako ten, ktory
zawodzi w obliczu ztych wynikéw badan klinicz-
nych tego samego produktu innej, konkurencyj-
nej firmy medycznej — bledne potraktowanie
dwéch produktow jako takich samych rozwigzan
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technologicznych o identycznych parametrach;
e wyréb medyczny ze ztymi wynikami badan kli-

nicznych powinien zosta¢ wycofany z rynku wy-

robow medycznych;

® wyr6b medyczny z dobrymi wynikami badan kli-
nicznych powinien by¢ traktowany w procesie
refundacji jako odrebny produkt ze sprawdzona
technologia ujawszy kontekst obiecujacych ba-
dan klinicznych i rozwigzania terapeutycznego;

e wprowadzenie na rynek medyczny dwdich po-
dobnych wyrobéw medycznych moze zaburzy¢
postrzeganie przewagi jakoSciowej jednego pro-
duktu nad drugim w ocenie uzytkownikow;

e wprowadzenie wyrobu medycznego na rynek,
ktéry wykazuje sie ztymi badaniami klinicznymi,
powoduje paraliz w procesie sprzedazy konku-
rencyjnych wyrob6w medycznych;

e wycofanie wyrobu medycznego ze sprzedazy mo-
ze wplynaé na postrzeganie marki innych pro-
duktéw oferowanych przez tego samego produ-
centa.

Wobec faktu wycofania wyrobu medycznego
z rynku balonéw lekowych konkurencyjne firmy
postanowily skoncentrowaé sie na procesie dosko-
nalenia wlasnych wyrobow medycznych. Udosko-
nalone zostaly procesy technologiczne majace na
celu zwiekszong liczbe badan klinicznych. Elemen-
tem priorytetowym stal sie parametr bezpieczen-
stwa uzycia wyrobu medycznego, jako pierwszo-
rzedny punkt koficowy w badaniach klinicznych.
Uzytkownicy wyrobu medycznego zaczeli zwracaé
uwage nie tylko na skuteczno$¢ leczenia pacjen-
tow, ale przede wszystkim na bezpieczenstwo i sto-
pien powiklan. Parametr bezpieczenstwa uzycia
wyrobu medycznego stal sie jedng z wazniejszych
determinant wyboru balonu lekowego przez uzyt-
kownikow.

Inne dziatania marketingowe w procesie dosko-
nalenia wyrobow medycznych polegaja m.in. na te-
stach wyrobu medycznego w placéwkach medycz-
nych. Dzial marketingu firmy produkujacej wyroby
medyczne organizuje cyklicznie warsztaty (work-
shops) z uzyciem firmowych wyroboéw medycznych,
zapraszajac na nie potencjalnych uzytkownikéw —
niedoéwiadczonych lub do$wiadczonych w zalezno-
§ci od proponowanych warsztatow. Warsztaty orga-
nizowane sa we wiodacych osrodkach, gdzie uzyt-
kownicy stosujacy wyroby medyczne okreslonej fir-
my pragng podzieli¢ sie swoimi do$wiadczeniami
pokazujac innym lekarzom, jak lecza pacjentow,
w jaki sposob uzywaja wyrobéw medycznych i jakie
osiagaja rezultaty leczenia. Zazwyczaj w zabiegach
ma prawo uczestniczy¢ kilku wybranych wcze$niej
uzytkownikéw wyrobu medycznego. Warsztaty
zwykle trwaja 1-3 dni robocze. Korzysci, jakie uzy-
skuje uczestnik warsztatow, to zdobycie nowego
do$wiadczenia w sposobie leczenia pacjentéw, oce-
na jakoSci uzytych w trakcie procedur wyrobéw
medycznych, pozyskanie dodatkowych informacji
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od osoby prowadzacej warsztaty, w jaki sposéb
uzy¢ wyrobu medycznego, aby zwiekszy¢ skutecz-
no$¢ leczenia pacjentéw, motywacja do wprowadze-
nia zmian w miejscu pracy. Natomiast korzysci
producenta wyrobu medycznego to przede wszyst-
kim dzialania promocyjne, stanowiace element
dzialan marketingowych, skoncentrowane na po-
tencjalnie nowych uzytkownikach, wzbudzenie cie-
kawos$ci u uzytkownikow, polepszenie wizerunku
i marki w oczach innych uzytkownikéw. To réw-
niez korzy$¢ dla przedsiebiorstw produkujacych
wyroby medyczne, poniewaz sg one poddane bieza-
cej analizie i ocenie z perspektywy zaréwno eksper-
ta prowadzacego warsztaty, jak i uczestnikow szko-
lenia bedacych uzytkownikami produktu. Analiza
moze postuzy¢ w dalszym procesie doskonalenia
wyrobu medycznego i polepszenia jego jakoSci.

Satysfakcja klienta
jako kryterium wyboru marki

7 pozycja na rynku wigze sie réwniez marka pro-
duktu. Klienci chetnie wspélpracujg z markami,
ktére wedtug opinii innych klientéw sg ,,niezawod-
ne” z racji wysokiej jakoSci wyprodukowanych wy-
robow, serwisu, a jednocze$nie profesjonalnego po-
dejscia do uzytkownika. Utrzymanie pozycji rynko-
wej determinuje kryterium spelnienia oczekiwan
i budowania satysfakeji u klientow przez przedsie-
biorstwo.

Satysfakcja klienta plynaca ze wspoélpracy
z przedsigbiorstwem, przejawiajaca sie w regular-
nym uzyciu jego wyrobow, jest elementem §wiad-
czacym o dobrym postrzeganiu marki. Zadowoleni
klienci sg zazwyczaj wierniejsi i moga wigzac sie na
dhuzszy czas z przedsiebiorstwem, ktérego wyro-
bow uzywajg. Swiadomi klienci majg jednak coraz
wyzsze wymagania odnoszace sie zar6wno do pro-
duktéw jak i ustug (Kowalik i Klimecka-Tatar,
2018, s. 31-41). Organizacji powinno zaleze¢ na
utrzymaniu klienta zdobywajac jego ,lojalno§é”,
ale w sferze handlu, jak podkres$la N. Hill i J. Alex-
ander, ,,nie mozna moéwic¢ o lojalnoéci”, ,wierno§é
jest lepszym stowem na okreglenie odczué, ktore sg
zrédiem korzysci plyngcych z utrzymania klientéw
— korzySci takich, jak wielokrotne zakupy, polece-
nie firmy innym oraz mniejsza wrazliwo$¢ na ceny”
(Hill i Alexander, 2003, s. 38). Warto jednak pamie-
tac, ze taki klient moze by¢ obiektem zainteresowa-
nia konkurencji, ktéra poprzez swoje dzialania
marketingowe moze ,przekonwertowac” klienta
naklaniajagc go na ,lepsze rozwigzanie”. Wierno§¢
klienta w obliczu agresywnej konkurencji jest obec-
nie czym$ endemitycznym. Analizujac dzisiejszy
rynek, warto pokierowaé dzialaniami marketingo-
wymi w taki sposob, aby klient czut stalg satysfak-
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cje, zapewniajac tym samym swojg stalg wierno§é
wobec przedsiebiorstwa (Urbanek, 2002).

Uzytkownicy wyrobéw medycznych zwracaja
uwage na produkt, ale moga tez koncentrowac sie
na innym waznym elemencie bedacym efektem
dzialan marketingowych przedsiebiorstwa, a mia-
nowicie — na marce (ang. brand). Marka moze sie
odnosi¢ do catego przedsiebiorstwa i jest wyrazona
poprzez opinie konsumentéw na temat firmy pro-
dukujacej wyroby medyczne. Marka przedsigbior-
stwa jest wtedy oceniana jako firma, ktora Swiadczy
kompleksowe ustugi, rozwija linie produkcyjna,
wszystkie jej wyroby sa zgodne z oczekiwaniami
klienta, stosuje i uzywa narzedzi wspierajacych
uzytkownikéw, ma miedzynarodowy zasieg — jej
produkty dostarczane sa na calym $wiecie do gro-
na licznych nabywcéw, rozwiniete sg procesy za-
rzadzania jako$cig wyrobow dajace konsumentowi
poczucie bezpieczenstwa. ,Najcze$ciej na rynku
spotyka sie¢ marki producenta. Znajduja one zasto-
sowanie w tych segmentach rynku, w ktorych kon-
sumentom zalezy na minimalizowaniu ryzyka
zwigzanego z zakupem wyrobu lub ustugi oraz
w ktérych konsumenci poszukuja produktéw wy-
sokiej jakosci, nabywanych w sposéb rutynowy
i wygodny. Marki producentéw zyskujg zaintereso-
wanie konsumentéw, poniewaz gwarantujg wyso-
ka jako§¢ produktow. Tego typu marki sg zwykle
tatwo identyfikowalne z konkretnym producentem
i przyjmuja jego wizerunek” (Urbanek, 2002).
Konsument stale domaga sie zapewnienia auten-
tycznoéci produktu i dzialan firmy, ktéra go two-
rzy. ,Konsument nabywajac znanag marke, bez
wzgledu na to gdzie i kiedy ja kupuje, ma gwaran-
cje otrzymania zawsze tej samej wigzki wartosci.
Nie bez znaczenia jest rowniez funkcja optymali-
zacyjna. Znana marka daje nabywcy poczucie
stuszno$ci i1 trafnoéci dokonanego wyboru. Na tej
podstawie ksztaltuje sie zaufanie konsumentéw do
niezawodno§$ci marki, ktore przeklada sie na lojal-
no§¢ nabywcoéw oraz gotowo§¢ do zaplaty wyzszej
ceny w zamian za oferowang pewno$é. Powtarzal-
no§¢ rezultatéw to dodatkowa korzy$é — stawia
marke w roli elementu upraszczajacego proces de-
cyzyjny; porzadkujacego informacje o ofercie danej
firmy oraz firm konkurencyjnych” (Sempruch,
20110, s. 16).

Marka moze tez odnosi¢ sie tylko i wylgcznie do
okreslonego produktu. Odnoszac sie do marki da-
nego wyrobu warto przytoczy¢ historyczne wyda-
rzenia, kiedy to w Polsce nie funkcjonowata go-
spodarka wolnorynkowa, co powodowato ograni-
czony dostep do konkretnych produktow. W ten
sposob marka stala sie elementem jezyka potocz-
nego i tak odkurzacz jako urzadzenie gospodar-
stwa domowego byl nazywany electroluxem, szli-
fierka katowa byla boschem, pieluchy — pamper-
sami, buty sportowe — adidasami. W branzy
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wyrobow medycznych rowniez przyjeto sie podob-
ne nazewnictwo, np. w urologii czy ginekologii (do
indukcji porodu) uzywa sie cewnikéw Foleya,
ktore nazwe wziely od swojego twércy doktora
Fredericka Foleya3. Firma Becton Dickinson wy-
produkowata kaniule dozylng (obwodowa), ktéra
nazwala Venflon. Do dzi§ w postepowaniach prze-
targowych mozna zauwazy¢ nieprawidlowo uzyta
nazwe zamawianego wyrobu medycznego —
»~weanflon”, co okre§la tylko i wylacznie produkt
jednego producenta. Innym przykladem jest wy-
réb medyczny przeznaczony do biopsji wspomaga-
nej préznig marki Mammotome. Mimo iz na rynku
dostepne sg inne konkurencyjne produkty o takim
samym przeznaczeniu medycznym, np. EnCore
czy Suros, NFZ podczas wyceny procedury okresla
ja blednie jako ,biopsja mammotomiczna” za-
miast ,,biopsja wspomagana préznia”. Uzytkowni-
cy moga laczy¢ marke wyrobu medycznego z po-
strzeganiem jego jakosci. Uzytkownik, ktory jest
zadowolony z uzycia wyrobu medycznego, zapew-
ne szybciej pozostanie lojalnym czy wiernym
klientem, nazywanym czesto ,,stalym”, w przeci-
wienstwie do sytuacji gdy okreSlony wyrdb nie
spelni jego oczekiwan. Postrzeganie marki moze
stanowié¢ kryterium wyboru wyrobu medycznego
przez uzytkownika. Uzytkownik moze tez dojsé do
wniosku, ze je§li wyrdob ,,A” spetnil jego oczekiwa-
nia, to wyréb ,B” tej samej marki réwniez moze
nie zawiedzie podczas jego uzycia.

Inne podejécie prezentuje K. Sempruch definiu-
jac marke i jej znaczenie od strony wlaScicieli i na-
bywcow. Wedtug niej obecnie marki ,,Sg raczej me-
chanizmami psychologicznymi, pomagajacymi
konsumentom porzadkowaé swoje zycie i relacje ze
§wiatem, niz prostym oznaczeniem produktu”
(Sempruch, 2010, s. 13-14). Pojecie marka moze
przyjmowaé¢ rézne wymiary, m.in. te wskazane
przez de Chernatony, tj. oparte o wyniki (interpre-
tacja nabywcy) oraz na czasie (ewolucja marki
ukierunkowana przez przedsiebiorstwo). Marka
moze by¢ zatem rozumiana jako logo, skrét my§lo-
wy, instrument prawny, czynnik ograniczajacy ry-
zyko, pozycjonowanie, osobowo$é, wigzka warto-
§ci, wizja, warto$§¢ dodana, tozsamo§é, wizerunek,
lub podmiot poddany procesom ewolucji (de Cher-
natony, 2003, s. 32-54). Marka interpretowana ja-
ko podmiot polaczony z wizja wlasciciela koncen-
truje sie na dzialaniach marketingowych lub tez
strategii przedsiebiorstwa zwigzanej z produktem.
Nabywca staje si¢ aktywnym odbiorcg wyrobu
skupiajacym swoja uwage na zbiorze okres§lonych
skojarzen z produktem (atrybuty produktu, korzy-
§ci, postawy nabywcy wobec produktu), co stanowi
tacznik prezentujacy faktyczny obraz marki
w umy$le konsumenta (Zawadzka, 2006, s. 7-8).
Podobnie do dwuwymiarowosci definicji marki od-
nosi sie J.N. Kapferer, przyjmujac marke jako wy-
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obrazenie klienta na temat produktu, a takze diu-
goterminowa wizje firmy przynoszaca zyski, beda-
ca jej aktywem (Kapferer, 2008, s. 9-10). Nato-
miast G. Urbanek definiuje marke jako ,,sume pro-
duktu” i dodatkowa wartoé¢ z nig zwiazang oraz
warto$¢ dodanag do produktu (wizerunek), ale bez
uwzglednienia samego produktu. Okreslenie zwia-
zane jest m.in. ze znakiem, nazwa, symbolem, ter-
minem tudziez kombinacja wszystkich ww. ele-
mentow, ktorej celem jest identyfikacja wyrobu,
badZz grupy sprzedawcow oraz ich odrdéznienie od
oferty konkurentéw (Urbanek, 2002, s. 14-15; zob.
tez Jevons, 2005, s. 117-118). Wedtug E. Skrzyp-
ka i F. Pinzaru (2017) ,marka to szczegdlna war-
to§¢ stanowigca polaczenie warto§ci produktu, ob-
slugi i swoistej obietnicy producenta”. Marka to
réwniez zespél funkcjonalnych, ekonomicznych
i psychologicznych korzyéci dla uzytkownika, kté-
rych dostarcza produkt oznaczony danym identyfi-
katorem (Urbanek, 2002, s. 15), ,kombinacja pro-
duktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, re-
klamy oraz towarzyszacych im dzialan z zakresu
dystrybucji i ceny — kombinacje, ktéra odréznia-
jac oferte danego marketera od ofert konkurencyj-
nych, dostarcza konsumentowi wyrézniajacych ko-
rzy§ci funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzieki
czemu tworzy lojalne grono nabywcéw i umozliwia
tym samym osiggniecie wiodacej pozycji na rynku”
(Kall, 2001, s. 12).

KorzySci wynikajace z uzywania marki
w przedsiebiorstwach produkujacych wyroby me-
dyczne pozwalaja na segmentacje rynku. W obli-
czu wymagajacych uzytkownikow wyrobow me-
dycznych, a takze w ujeciu efektywnosci i jako§ci
leczenia pacjentéw dokonuje sie szybkiej weryfi-
kacji produktéw na podstawie ich uzycia. Final-
nie marka staje sie jednym z czynnikéw w proce-
sie wyboru produktu przez uzytkownikow. Silne
marki maja dodatkowo tatwiejszy dostep do kana-
tu dystrybucji, przez co zapewniaja swoich na-
bywcow o stalej niezawodnosci swoich ustug.
,Budujac silng pozycje w §wiadomosci nabywecéow,
marki zmniejszajg szanse sukcesu nowych graczy
wchodzacych do danej kategorii produktowej”
(Sempruch, 2010, s. 19). Marka jest istotna w bu-
dowaniu przyszloéci firmy, dlatego tez coraz bar-
dziej popularne jest wzmacnianie dzialan marke-
tingowych polegajace na budowaniu dodatkowych
dzialéw firmy, np. w branzy medycznej nalezy do
nich Market Access odpowiedzialny za budowanie
dziatan strategicznych zwigzanych z marka pro-
duktu, wdrozeniem na rynek, ewentualng refun-
dacja i doskonaleniem. Dzialania te pozwalajg fir-
mom medycznym na pewnego rodzaju niezalez-
no$¢ wobec dzialan konkurencji wynikajaca
z kompleksowego podejécia do budowania strate-
gii przedsiebiorstwa opierajac sie na jej silnej
marce.
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Podsumowanie

Opisane w artykule dzialania marketingowe sg
narzedziem w procesie doskonalenia wyrobu me-
dycznego do procedur endowaskularnych, co jest
elementem procesu zarzadzania jako$cia wyrobu.
Na podstawie przedstawionej w artykule analizy
pismiennictwa, wlasnych obserwacji i do§wiadczen
mozna zweryfikowaé teze, ze dzialania marketin-
gowe jako narzedzie stosowane przez firmy me-
dyczne przyczyniajg sie do statego podnoszenia po-
ziomu jakoéci wyroboéw medycznych, co jest istot-
ne w kontekécie doskonalenia produktu. Przewage
konkurencyjng wykazuja przedsiebiorstwa skon-
centrowane nie tylko na pozyskaniu klienta, ale
réwniez na jego utrzymaniu. Analizujac rynek wy-
roboéw medycznych, takich jak stenty naczyniowe
do tetnicy udowej powierzchownej, gdzie determi-
nantg wyboru produktu sg parametry jakoSciowe
zapewniajace bezpieczenstwo i skutecznosé uzycia
wyrobu medycznego, istotna jest rowniez marka.
Wyroby medyczne sg stale oceniane przez final-
nych uzytkownikéw — lekarzy, a przedsiebiorstwo
dbajac o najwyzsza jako$¢ tworzenia i dostarczenia
produktu odpowiada za strategie i procesy wyko-

Przypisy/Notes
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rzystujac wewnetrzne zasoby, m.in. dzial marke-
tingu, dzial promocji oraz dziat sprzedazy. Odpo-
wiednio dobrana strategia promocji wyrobow me-
dycznych skutkuje utrzymaniem satysfakeji
u klientow. Poczucie satysfakeji uzytkownika wy-
robu medycznego determinuje wybér marki. Dyna-
micznie rozwijajacy sie rynek wyrobéw medycz-
nych wymusza na producentach ciaggte podnoszenie
jakoéci produktéw przez zorganizowane dzialania
marketingowe w celu polepszenia jako$ci oferowa-
nych rozwigzan terapeutycznych, analizy rynku
i biezacych trendéw. Doskonalenie wyrobow
medycznych w procesie zarzadzania jako$cig jest
warunkiem bezwzglednym, nieodlgcznym, zapew-
niajagcym utrzymanie klienta oraz wzrost poziomu
satysfakeji z uzycia produktu. Dzialania marketin-
gowe firm medycznych produkujacych wyroby me-
dyczne do procedur endowaskularnych, skoncen-
trowane na uzytkowniku wyrobu medycznego,
przynosza wymierne korzy$ci, zapewniajac bezpie-
czehstwo uzycia produktéw, poszerzajac wiedze,
umiejetnodei, zwiekszajac §wiadomo$é wyboru od-
powiedniej terapii dostosowanej indywidualnie dla
kazdego chorego, a koniczac na skutecznoéci lecze-
nia i polepszaniu jako$ci zycia pacjentow.

1 Uzytkownik wyrobu medycznego — finalny konsument w procesie zakupu, decydent w procesie wyboru produktu przed jego wszczepieniem do ciala

pacjenta.

2 https://evtoday.com/news/medtronic-recalls-inpact-amphirion-deb-for-btk-disease-based-on-trial-results

3 https://pl.wikipedia.org/wiki/Cewnik_Foleya
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Dr Paulina Pszczotkowska

Stopien doktora z zakresu nauk spolecznych w dyscyplinie
nauki o zarzadzaniu i jakoéci uzyskala na Uniwersytecie
Ekonomicznym w Krakowie. Obecnie pracuje na stanowi-
sku adiunkta w Instytucie Nauk o Jakosci i Zarzadzaniu
Produktem w Katedrze Zarzadzania Jakoscig UEK. Jej za-
interesowania badawcze obejmujg zarzadzanie jakoScig
wyrobow medycznych oraz zarzadzanie jako§cig w ochro-
nie zdrowia. W kilku ostatnich publikacjach podejmowata
tematyke kluczowych rozwigzan w procesie kompleksowe-
go zarzadzania jakoScig leczenia chorych oraz problematy-
ke zarzadzania jako§cig wyrob6w medycznych na przykta-
dzie stentéw naczyniowych do tetnicy udowej powierz-
chownej.
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