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Rezumat: Activitatile promotionale Tn domeniul serviciilor de sanatate sunt influentate
si diversificate de nivelul ridicat de canale de comunicatie disponibile. Pe
langd mijloacele media traditionale, printre instrumentele promotionale
sunt incluse elemente ce asigura tangibilitatea serviciilor, mai exact
contactul interpersonal cu angatii din domeniul sanitar, elemente fizice ale
sistemului de distributie, respectiv consumatorii. Printre aceste servicii,
rolul principal este detinut de comunicatia interpersonala, fie ca este
interna, fie externd, in principal activitdtile din sfera relatiilor publice,
publicitatea avand un rol diminuat in comparatie cu alte domenii de
aplicabilitate al marketingului serviciilor, in principal datoritd faptului ca
este considerata lipsitd de etica, fiind de altfel sever restrictionatd prin
mijloace legale.
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Organizatia moderna evolueaza in conditiile unui mediu alcatuit dintr-un public
numeros, bine structurat, cu care intretine relatii complexe. Actionarii, consumatorii,
proprii angajati, jurnalistii, puterea publicd reprezinta doar cateva exemple de grupuri
care pot influenta sau pot fi influentate de atingerea obiectivelor organizatiei.
Preocuparile organizatiei de a comunica eficient cu diferitele categorii de public se
intensificd in conditiile Tn care castigd tot mai mult teren marketingul relational
(Popescu, 2002).

Promovarea reprezintd componenta cea mai vizibila a demersului de marketing
al organizatiilor din domeniul sanatatii. Aplicarea marketingului la nivelul acestor
organizatii s-a concretizat pana la inceputul anilor’90, doar in utilizarea unor tehnici de
promovare dintre care s-au detasat relatiile publice si organizarea de evenimente.
Astfel, majoritatea spitalelor, dar si alte organizatii din domeniu, utilizau la scara larga
relatiile publice, prin punerea in circulatie de informatii cu privire la activitatea
organizatiei, anuntarea noilor dezvoltdri, editarea de publicatii interne (mai tarziu
orientate spre client) si materiale de educare a publicului tintd. De asemenea, foarte
multe organizatii (in special cele mari §i asociatiile profesionale) si-au infiintat
departamente de relatii cu guvernul, responsabile cu urmarile modificarilor legislative
ce le puteau afecta activitatea.

Pe langa aceste tehnici, multe organizatii se implicau Intr-o anumita masura in
activitati informale de marketing, atunci cand spitalele sponsorizau seminarii
educationale sau participau la diferite evenimente ale comunitatii.
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Cresterea rolului marketingului in serviciile de sanatate a condus la un adevarat
razboi al promovdrii In anii’80. Astfel, in 1983 cand a fost introdus sistemul de plata
bazat pe previziune, in SUA, spitalele au cheltuit peste 50 milioane $ pe publicitate, iar
in 1986 aceasta suma se ridica la 500 milioane $. (Thomas, 2005).

Desi marketingul implicd mai mult decat promovare, pentru multe dintre
organizatii acesta era singura activitate care Intruchipa marketingul in perioada
respectiva. Specialistii in marketing insisi au contribuit la perpetuarea acestei idei.
Chiar si astazi, o parte din personalul medical echivaleaza marketingul cu promovarea.
Cresterea rolului publicitatii a avut o serie de avantaje dar si dezavantaje. Campaniile
publicitare erau ceva concret n care organizatiile puteau investi, iar stabilirea bugetelor
de publicitate si dezvoltarea initiativelor In domeniu au reprezentat cel mai rapid mod
de incorporare a marketingului in organizatiile din domeniul sanatatii.

Pe de alta parte insa, lipsa succesului multor campanii de publicitate si efectul
negativ pe care l-au generat au fost considerate esecuri ale aplicarii marketingului in
serviciile de sanatate. Astfel ca, personalul medical si consumatorii au considerat
publicitatea facuta de spitale ca inutila.

Scepticismul legat de meritele marketingului, in special ale promovarii, a
determinat ca organizatiile din domeniu sd se confrunte cu serioase retrageri financiare
in aceasta perioada.

De-a lungul dezvoltarii sale, activitatea comunicationald desfasuratd de
organizatiile din domeniul sdnatatii nu a avut ca tintad consumatorul final, ci medicii din
asistenta primara, care prin intermediul sistemului de recomanddri si trimiteri
contribuiau la cresterea cererii pentru serviciile acestora.

De abia dupd anii’90 organizatiile au inceput sd-si indrepte eforturile Tn mod
direct si spre consumatorul final. Consumatorul a redevenit centrul acestor preocupari,
iar marketingul este privit ca o functie integratd a activitatii organizatiilor din domeniul
sanatatii. Consumatorul anilor’90 este mai educat §i mai preocupat de nevoile de
sanitate decat cel din perioada anterioard. In cursul acestei perioade, marketingul a
inceput sa fie privit Intr-o noud perspectiva, ca urmare §i a noii generatii de manageri ai
sistemului de sanatate care sunt mai orientati spre piata si dezvoltarea afacerii.

In plus, comunicarea si promovarea sinatitii nu este utilizata in sanatate doar la
nivelul organizatiilor, ci reprezintd o componentd importanta a activitatii Ministerului
Séanatatii.

De exemplu, potrivit legislatiei romanesti in vigoare' Societatea Roméani de
Radiodifuziune si Societatea Romand de Televiziune sunt obligate ca, in cadrul
grilelor de programe, sd rezerve gratuit spatiul de emisie necesar promovarii
campaniilor de informare, educare si comunicare referitoare la teme care privesc
sandtatea publica.

Desi, si in prezent, in serviciile de sanatate nu este privita intotdeauna favorabil
de catre personalul medical si celelalte categorii de public implicate, promovarea face
practic legatura intre activitatile organizatiei, reflectate in produs, pret si distributie si
consumatorii sii efectivi sau potentiali. In cadrul acestor servicii, promovarea se
particularizeazd printr-o serie de elemente determinate de legdturile sale cu celelalte
componente ale mixului, precum si printr-un set de obiective, strategii §i instrumente
specifice.

! Legea 95/2006 privind Reforma in domeniul sanatatii
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O comunicare eficientd impune dezvoltarea unui sistem de relatii care consta in
indeplinirea asteptarilor consumatorilor, si a intereselor pe termen lung ale organizatiei.
Acest sistem presupune (Cetina, Brandabur si Constantinescu, 2006):

e accesul consumatorului la serviciu in orice moment;

e comunicatiile Intre consumator §i organizatie trebuie initiate de ambii
parteneri implicati; consumatorii apreciazd mai mult relatiile cu
organizatia cand aceasta face efortul de a mentine un contact permanent;

e deoarece organizatiile de servicii influenteazd nivelul asteptarilor
consumatorilor prin promisiunile implicite si/sau explicite, un punct
important in satisfacerea dorintelor acestora il reprezintd respectarea
promisiunilor.

Caracteristicile serviciillor cu precadere intangibilitatea, variabilitatea si
inseparabilitatea isi pun amprenta asupra modului de realizare a activitatii de
promovare, in special prin utilizarea unor tehnici promotionale noi, dar si adaptarea si
imbogatirea celor clasice.

La baza promovarii in serviciile de sanatate se afla valorificarea in activitatea
promotionald a unor componente ale sistemului de creare si livrare a serviciilor. In
acest sens, apar elemente exterioare ale cadrului fizic de desfasurare a activitatilor de
prestatie (pozitie geografica, arhitectura cladirilor), elemente interioare (ambianta,
decor, personal de contact, clienti), marca si simbolurile, relatii interpersonale.

Locul si rolul politicii promotionale in cadrul mixului de marketing, este reliefat
si de perceptia pe care o are consumatorul, atdt asupra serviciilor, cat si asupra
sistemului de comunicatie.

Activitatea promotionald in sdnatate, este determinatd de diversitatea
mijloacelor de comunicatie. Pe langa mediile traditionale, sunt utilizate ca mijloace
promotionale si elementele prin care se asigura tangibilizarea serviciului, i anume:
personalul de contact, elementele fizice ale sistemului de prestatie si consumatorul.
Aceste suporturi pot fi regrupate in doud mari canale de comunicatie: unul constituit
din medii materiale cunoscut si sub numele de ,,comunicatii media” si altul constituit
din medii umane alcatuind ,,comunicatiile interpersonale” (Olteanu, 2003).

Mijloacele de comunicatie pot fi grupate prin luarea In considerare a
categoriilor de receptori si anume:

- comunicatia interna, care se adreseaza clientilor efectivi si propriilor angajati,
componentd a marketingului interactiv;

- comunicatia externa vizand deopotriva clientii actuali §i cei potentiali,
componentd a marketingului extern.

Mijloacele de comunicatie internd media sunt constituite din suporturi
materiale prin care se transmit mesaje, informatii catre clientii efectivi, angajati in
procesul de prestatie, pe parcursul achizitionarii si consumului serviciilor. In cadrul
acestora se includ: publicitatea la locul vanzarii (afise, panouri, pliante), indicatoarele
de informare si ghidul de utilizare, ambianta.

Mijloacele de comunicatie interne interpersonale sunt reprezentate din
»suporturi” umane, care in timpul prestarii serviciului oferd informatii si realizeaza o
serie de alte elemente cu pronuntat caracter promotional, aici fiind incluse personalul
de contact, celelate categorii de personal si clientii.

Mijloacele de comunicatie externd media au drept suport medii materiale
clasice, utilizarea lor in servicii particularizandu-se, de reguld, prin continutul mesajului
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si modul de transmitere a acestora. In randul acestor mijloace se includ: publicitatea,
simbolurile, panourile de semnalizare, arhitectura, publicitatea prin posta.

Publicitatea beneficiaza de o atentie mai scazuta in servicii, comparativ cu alte
mijloace, iar atunci cand este utilizatd este in stransa legatura cu celelalte mijloace, si in
special cu: marca, simbolurile, personalul de contact, clientul, pretul.

In serviciile de sanitate rolul acesteia este si mai redus, ea fiind considerata
neetici si ca atare restrictionata. In timp ce in alte domenii promovarea era in general
acceptatd, initiativele de acest fel erau descurajate sau chiar interzise in sanatate.
Restrictiile nu implicau activitatile de relatii publice, activititile educationale sau
comunicarea activitatii organizatiei, ci publicitatea prin intermediul mijloacelor media.
Chiar dacad restrictiile nu mai sunt la fel de multe, publicitatea in acest domeniu este
inca un subiect controversat.

Dintre formele publicitatii, in serviciile de sanatate cele mai utilizate sunt:

e publicitatea institutionald, ce are ca scop instaurarea in randul publicului
a unei atitudini favorabile si de atagament fata de organizatie si oferta sa;

o publicitatea profesionald, ce vizeaza specialistii din diverse domenii, n
cazul de fatda medicii, prin inserarea de anunturi in publicatiile de
specialitat (Thomas, 2005);

Mijloacele de comunicatie externa interpersonala utilizeazd ca suport
personalul organizatiei care vine In contact direct cu consumatorii i cu mijloace de
informare in masa, in cadrul unor actiuni speciale. Se includ in cadrul acestei categorii
urmatoarele: relatii publice, fortele de vanzare, comunicatia prin ,,viu grai”.

Activitatile fortelor de vanzare 1n sdnatate au ca tinta trei categorii de public;

¢ medicii din asistenta primara, pentru reprezentantii companiilor farmaceutice;

e consumatorii, pentru societdtile de asigurari si furnizorii de servicii de

sanatate la domiciliu;

e spitalele, pentru reprezentantii de echipament medical.

Utilizarea fortelor de vdanzare a inceput sa fie din ce in ce mai utilizatd In SUA
si Europa de catre spitale, reprezentantii acestora promovand diverse servicii (programe
de medicina sportiva, servicii de urgentd etc.) catre asistenta primara, companii si alte
organizatii. Rolul fortelor de vanzare este in crestere, deoarece interactiunea dintre
medicul luat individual si consumator este nlocuitd de interactiunea dintre grupuri de
furnizori si grupuri de cumparatori.

Desi marketingul nu a fost multd vreme acceptat in serviciile de sanatate,
relatiile publice au fost utilizate, prin cultivarea unor contacte directe, cu diferite
categorii de public, in scopul obtinerii sprijinului acestora pentru dezvoltarea
intereselor organizatiei.

Comunicatia prin ,, viu grai” reprezintd poate, mijlocul cu cel mai mare impact
asupra promovarii serviciilor de sanatate. Deoarece este greu de controlat, existenta sa
ridicd numeroase probleme asupra modului in care sunt receptate informatiile de cétre
public, fapt ce poate afecta utilizarea celorlalte mijloace promotionale.

Ca o consecintd a caracteristicilor lor, serviciile de sandtate ridicd cateva
probleme si cu privire la construirea mesajelor promotionale (Cetind, Brandabur si
Constantinescu, 2006):

e promisiunile organizatiilor trebuie construite pe baze realiste, datoritd
faptului ca, satisfactia consumatorului se formeaza prin compararea
serviciului prestat cu cel asteptat;
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e mesajele trebuie sd se axeze pe o serie de elemente prin care se asigura o
tangibilizare a serviciului (suportul fizic al prestatiei, personal);

e prin modul in care sunt realizate, trebuie sa contribuie la reducerea
anxietdtii cu privire la variabilitatea i modul de prestare a serviciului;

e mai mult ca in alte servicii, mesajele pot pune accent pe personalizarea
serviciilor si a relatiilor dintre consumator si prestator.

Elaborarea politicii promotionale se concretizeaza in formularea obiectivelor si
strategiilor si in selectarea alternativelor corespunzdtoare, care vor ghida activitatile
concrete ce vor fi incluse in programele de marketing.

Obiectivele strategice ale activitatilor promotionale vizeaza pe de o parte,
atragerea clientilor, fidelizarea acestora, modificarea cererii si inlesnirea achizitionarii
serviciilor, iar pe de altd parte conducerea serviciilor promise, recastigarea increderii
consumatorilor, instruirea corespunzitoare a acestora, Imbundtatirea cooperdrii dintre
compartimentele cu scopul Inldturarii cauzelor care contribuie la diferentele ce pot
apdrea intre serviciul promis si cel efectiv livrat.

Alternativele strategice sunt astfel fundamentate incat sa permita atingerea
obiectivelor strategice stabilite si pot fi formulate pe baza urmatoarelor criterii: oferta,
structura pietei, mediile promotionale care pot fi utilizate.

Oferta este luata in considerare la structurarea strategiilor in functie de modul
cum este abordat produsul. Optiunile strategice sunt:

o strategia promovarii produsului global (a serviciilor medicale oferite de un

spital);

e strategia promovdrii unor componente distincte utilizind mijloace si mesaje
specifice fiecarei componente ( promovarea unor programe de nutritie, a
serviciului de pediatrie din cadrul unui spital etc.).

Structura pietei presupune segmentarea acesteia in functie de situatia intalnita

existand trei optiuni strategice: concentrata, diferentiata si nediferentiata.

e Strategia concentratd se utilizeazd in situatia in care organizatia alege
mijloacele de comunicatie si continutul mesajelor in concordantd cu
descrierea segmentului ales pentru orientarea activitatii de marketing (
prevenirea cancerului etc).

o Strategia diferentiatid presupune diferentierea mijloacelor si a mesajelor
corespunzatoare in functie de segmentele de piatd avute in vedere ( pentru
clientii supraponderali, clientii suferind de anorexie);

o Strategia nediferentiatd este mai rar intalnitd si este utilizatd in cazul unei
piete neuniforme. Este specifica in cazul pietei unor servicii sau organizatii
cu arie geografica locala (cabinete stomatologice).

e Mediile promotionale utilizate in transmiterea mesajelor sunt selectate in
stransa corelare cu oferta de servicii, clientii vizati i continutul mesajului
transmis, existand practic trei alternative strategice: intensiva, exclusiva si
selectiva.

e Strategia promovdrii intensive se axeaza pe utilizarea tuturor canalelor si
mijloacelor posibile. Este intdlnitd si recomandatd organizatiilor cu o gama
larga de servicii si cu o piatd puternic segmentata.

e Strategia promovdrii exclusive presupune alegerea si utilizarea unui singur
canal promotional, caz mai rar intalnit si in special In activitatea cabinetelor
individuale.
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e Strategia selectiva are in vedere utilizarea numai a acelor mijloace care
asigurd cea mai buna comunicare, in conditiile unei oferte de servicii
diverse si a unei piete segmentate
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