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BEVEZETES

Dolgozatomban egy maganrendelé marketingkommunikacios lehetdségeit és opcionalis
majd, amelyet egyetlen orvos vezet. Az itt kinalt valtozatos gyogymodok koziil egy kezelést, a
lagy lézerterapias akupunkturast vettem a dolgozatom kozponti elemének. Ennek oka, hogy igy
sokkal koncentraltabb stratégia ¢és promodcidos mix kidolgozésara nyilt lehetdségem.
Témavalasztdsomban szerepet jatszottak a kozvetlen kornyezetemben tevékenykedd orvos
ismer6sok, a terillet irdnti érdeklédésem és az emberek sziikségszerii érintettsége az
egészségligyben. Emellett az a tény is hozzajarult a dontésemhez, miszerint — fliggetleniil egy
orszag fejlettségétél — komoly kérdéseket vet fel az egészségiigy a tarsadalmak, gazdasagok
szdmara. Tovabba marketing szempontbol is kiilonleges a maganpraxisok piaca, ahol a

promocids folyamat néhol a megszokottnal nagyobb megfontoltsagot igényel.

Egyre tobb versenypiaci jellemzdével rendelkezik az egészségiigy, ami az allami szféra
mellett f0leg a privatorvosok kozott jelent erds kiizdelmet a paciensekért. Azonban neheziti a
vetélytarsak feltérképezését, hogy sok doktor masodallasban, vagyis az allami egészségligyi
teend6i mellett végzi a magantevékenységét. Eldfordul, hogy csak heti néhany orat dolgozik
privatdoktorként. Ezzel szemben, az altalam valasztott rendel6ben a doktor tr féallasban viszi a
maganvallalkozast. Ezekbdl adodoan a piacrészesedésekrdl és a piacok tényleges méretérdl sem
talalunk pontos adatokat, igen nehezen mérheté fel ez a teriilet. igy a dolgozatban nem egy kivént
piacrészesedés elérését mutatom be, hanem a forgalomnovekedést serkentd promocids mix

kidolgozasa lesz a célja a kampanynak.

Ahhoz, hogy jobban megismerjiik a piac jellegét, fontos tisztdban lenni néhany
fogalommal. Az egészségiigy az egészségkultira szerves részét képezi, amely mind a tarsadalom,
mind pedig az egyének ellatasat magaba foglalja. Feladatai k6z¢ tartozik a betegségmegeldzés, az
egészseégi allapot javitasa, valamint a paciensek sziikséges apolésa, kezelése és rehabilitacioja is

(Simon, 2010).

A WHO 2006-o0s Constitution of the World Health Organization cimi alapszabalyzata

kimondja, hogy az egészség nem csak a testre, hanem a szocialis jolétre és a Iélekre is
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vonatkoztathatd allapot. Nem minden esetben jelent ez kizarolag fogyatékossagtol vagy
betegségtdl mentes életet. Ezt a nézdpontot tovabb formalja még az emberek személyes
véleménye, amely a kiilonb6z06 tapasztalatok és benyomasok révén alakul ki az egészségrol a

paciensekben (Www.who.int, 2011).

Ezek alapjan megallapithato, hogy az egészségiigy komplex rendszer, magaba foglalja
tobbek kozott a fizikai, az emociondlis és a szexudlis egészség dimenzidjat is. Kapcsolata a
marketinggel 0sszetettségébdl adodoan is kezd egyre szorosabba valni, féleg a maganrendelok
esetében. Korabban ugy vélték az ellatast biztositdo korhazak, rendelok és doktorok, hogy az
alapjaban véve magas kereslet a szolgaltatdsaik irant nem igényel marketingtdmogatast.
Napjainkban azonban mar sokkal nyitottabbak a promdcios tevékenységre. Foleg a privatorvosok
szdmara jelent egyre nagyobb kihivast a megfeleld6 kommunikaciés csatorna megtalalasa
forgalmuk fellenditése érdekében. Itt keriil el6térbe az egészségiigyi marketing, ami segiti a
rendeld piaci cselekvésének kidolgozasat €s ellendrzését egy intézményi menedzsmentkoncepcio

keretein beliil (Simon, 2010).

A marketingtevékenység tervezése soran, ahogy az a dolgozatomban is l4thato lesz, tobb
tertiletre kell részletes munkaprogramot kialakitani a hatékony miikddés €s a kivant célok elérése
érdekében. Els6 lépésként a lehetd legrészletesebben ¢€s legpontosabban meg kell hatdrozni a
potencialis paciens csoporto(ka)t, azaz a célpiaco(ka)t. Nem elég tehat szimplan betegséggel
rendelkezé személyek tomegeként leirni a célkdzonséget, ennél sokkal Gsszetettebb szegmenst
vagy szegmenseket kell definidlni. Ahogy azt a késébbiek folyaméan bemutatom sok tényezd
befolyasolhatja az emberek dontését, ha maganrendeld kivalasztasarol van szo. A szajreklam és
az ajanlasok jobb megértése érdekében, a praxis vezetdjével €s 5 pacienssel készitettem

mélyinterjut, tovabba egy online kérddivet is dsszedllitottam attitid vizsgalat céljabol.

A ceélkozonség részletes bemutatasat a célkitlizések megfogalmazasa koveti. Ennek
keretében targyalom a rendeld szolgaltatasmixét és a paciensek sziikségletei kozotti kapcsolatot.
Tovabba kitérek a praxis lehetséges értékeire, versenyeldnyeire, marketing- és reklamcéljaira is.
Ahhoz pedig, hogy minden terv sikeresen megvalosulhasson, komoly figyelmet kell forditani az

uzenetalkotasra.

Kritikus eleme munkamnak a koltségkeret tervezés. Az egészségiigy finanszirozasa

bonyolult, a forrasok végesek és az allami rendszer fenntartdsa is egyre nehezebb. Ezzel


http://www.who.int/

ellentétben a maganrendeldk fizetds szolgaltatdsai iizleti szempontbdl elénydsnek bizonyulnak.
Azonban mivel egy kisvallalatrol irok, a lehetéségek korlatozottabbak, mint a nagyobb piaci
szereplok esetében. Ez kiterjed mind az orvosi ellatds, mind a felszereltség, mind a
marketingtevékenységek teriiletére. A pénzkeret hatékony elosztasa és az eldzetes kalkulaciok
altal megszabott koltséghatdrokon beliill maradas tehdt a praxis promoécios tervével szembeni
rendel6hoz, figyelembe véve a bizalom kérdéskorének sulyossagat, az orvos-beteg kontaktust és
a szolgaltatasok megfoghatatlan jellegébdl fakado nehéz értékelhetdséget. Célom, hogy a
gyakorlatban is jol kivitelezhetd, hatasos reklamtervet dolgozzak ki a rendelének az er6sodd

versenyhelyzet és a nehéz gazdasagi koriilmények ellenére.



1. A MAGANRENDELOK PIACA

A kovetkezokben bemutatom a dolgozatom témajaul szolgaldo maganrendeldt és annak torténetét.
Kitérek a kinalt gydégymoddokra, kiemelve a lagy lézeres-akupunkturdt és a vele kezelhetd
panaszokat. Szo6 lesz tovabba a privat praxis versenytarsairol és a verseny kiilonbdzo szintjeirdl.
Ezek alapjan pedig a nyugat-magyarorszagi régioban talalhato vetélytarsakkal szembeni

elonyokre kovetkeztetek majd.

1.1. A kivalasztott rendel6 bemutatasa

Az altalam valasztott manganrendeld 1992-ben nyilt meg Zalaegerszegen, a
varoskozpontban. Egy emeletes hazban egy lakasbol kialakitott praxisban varjak a pacienseket a
kiilonb6z6d kezelések. A kornyezet igen intim, bardtsagos, megnyugtatdoan hat a betegekre. A
rendel6i atmoszféra, a szines szordlapok, plakatok és ujsagok segitik oldani a fesziiltséget és az
izgalmakat az orvos latogatasa soran. A rendeld, mint fizikai helyszin nagyon fontos szerepet
jatszik a fogyasztd elméjében kialakult imazs szempontjabol. A butorok, szinek, anyagok és az
elrendezés is dontd jelentdségli lehet. Természetesen az audiovizudlis és irott médiumoknak is azt
a megfelel6 imazst kell kozvetiteniiik, amit a rendelérél céltudatosan el akarunk iiltetni a

fogyaszto fejében (Kotler, 1998).

A maganpraxis marketingtevékenysége jelenleg csak néhany teriiletre koncentral.
Hirdetnek a félévente megjelend Kisokosban. Ez a fogyasztok szamara ingyenesen elérhetd
kiilonbozd szolgaltatasokat és kozérdekli informaciokat bemutatd kiadvany. A régidoban a
zalaegerszegi, a nagykanizsai és a szombathelyi szdmban reklamozzak magukat. Tovabba a zalai
telefonkonyvben is van hirdetésiik. Két, szakorvosokat bemutatd weboldal mellett, az
’Aranyoldalakon’ és a 197 — Tudakozd Plusz’ telefonos informacioszolgaltatd adatbazison is

fenn vannak.

A rendeld vezetdjével készitettem egy mélyinterjut, amelynek kérdéskoreit az 1. szamu

melléklet tartalmazza. A beszélgetésbdl kideriilt, hogy azért nem hasznalt ki eddig ennél t6bb
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marketingeszkozt a doktor Gr, mivel szerinte egy orvos nem reklamozhatja magat akarhol. Ugy
véli fontos, hogy az eleganciat megdrizze mind a reklamhordoz6, mind az ilizenet. Legutobb
példaul a Zalai Hirlap orvosokat és a kinalt szolgaltatasaikat 6sszefoglald kiadvanyaban jelentek
meg. Emellett kiemelném még a szajreklamot, amelynek talan a legnagyobb a jelentdsége, hiszen

nagyon sok péciens ismerdsok ajanldsai utjan talalt ra a rendeldre.

A kindlati mix elsésorban négy f6 szolgaltatdsra koncentrdl. Foglalkoznak sziv- ¢és
vérnyomasos panaszok gyogyitasaval, kezelnek hasi és iziileti problémakkal kiizd6 pacienseket.
Kiilonlegesség a lagy 1ézer terapia és az ezzel 0sszekapcsolt 1ézeres akupunkturas kezelés, ami
igen nagy népszertiségnek orvend a paciensek korében. A rendeld kinalati mixének részét képezi
tovabba a specialis, szigortian orvos altal feliigyelt diéta, azaz az obezitologiai kezelés. Ezen
szolgaltatasok nélkiilozhetetlen feltétele a komoly egészségligyi berendezések, gépek megléte,
amely igen jelentds beruhdzést igényel egy orvostol. A rendeld kiemelkedd felszereltsége fontos

tényez0 tehat a betegek megfeleld kiszolgalasaban és a gyogyitas sikerességében.

A rendelkezésre all6 infrastruktira lehetové teszi az altaldnos kivizsgalas elvégzését,
specialis szervi vizsgalatokat; sziv-, hasi-, alhasi- és emlé ultrahangot; nyugalmi és terheléses
EKG-t. A maganrendeld sajat laborral rendelkezik, amely szintén nagyban megkonnyiti mind az
orvos, mind pedig a beteg helyzetét, hiszen igy a részletes laboratoriumi vizsgalatok eredményet
lényegesen gyorsabban késziilnek el. Emellett miiszeres érrendszeri vizsgalatokat, ultrahangos
vizsgalatot, miitéti teherbird képesség felmérést is készitenek. Az orvosilag iranyitott fogyokura
esetében pedig a taplalkozas, a mozgas, a mérés és a tanacsadas egy sajatos kombinaciojat
kinaljak.

A mar emlitett l¢zerterapias-akupunkturas gyogymodot stressz oldasahoz; fejfajasok,
iziilleti-, izom- ¢és idegfajdalmak; gerincpanaszok és specidlis fajdalmak; labszarfekélyek,
visszerek, aranyerek, koromagy gyulladdsok és sportsériilések esetén is alkalmazzdk. Ez a
kezelésfajta nem mondhaté 4ltalanos magéanrendeldi szolgéltatdsnak, fdleg, hogy Ilézeres
akupunkturds gyogyitassal 1s O6tvozve van, éppen ezért esett a témavalasztdsom erre a
szolgaltatdsra. Mind a piaci verseny, mind a fogyasztoi attitlidok szempontjabdl érdekesnek
vélem ezt a kezelést. Eppen ezért célom egy sikeres marketingstratégia kidolgozasa a

népszerlsités és ujabb paciensek megnyerése érdekében.



1.2. A versenytarsak

A maganrendeldi piacon 1€évé versenytarsak felderitése igen nehéz feladat, hiszen nagyon
sok orvos a korhazi teendéi mellett, hetente csak néhdny oraban véllal maganrendelést. A
privatrendeldre torténd befektetések — pl. draga orvosi miiszerek vagy marketingtevékenység —
megtériilése igy kétséges. Sokan a koérhazi munkaidd alatt ajanljak fel magéanpraxisukat a
betegeknek, mondvan, hogy ott nem kell sorban allni, és a paciensre is nagyobb figyelmet tud
szentelni a doktor. Lényegesen ritkdbb azonban az az eset, amikor egy orvos fbdallasa a
maganpraxisanak vezetése. Az altalam valasztott rendeld ez utdbbi szerencsés helyzetben van,
igy a doktor minden idejét a maganbetegek fogadasara tudja forditani, ezaltal sokkal szélesebb

,paciensi kort” tud kiépiteni.

Szolgaltatasunk helyettesithetdségét tekintve a verseny négy szintjét kiilonitjiik el (Kotler,
1998). Altalanos verseny esetében minden olyan vallalkozas vetélytarsnak tekinthetd, amely a
vevé pénzéért kiizd. A maganrendeld ekkor példaul a cukraszdakkal, a fodraszatokkal is
vetekedik a fogyasztdo kegyeiért. Termékforma versenyrdl akkor beszélhetiink, amikor a
paciensek kiilonb6z6 panaszaira, példaul az iziileti fajjdalmakra megoldast ny(jtd 0sszes terméket
¢és szolgaltatast figyelembe vessziik, legyen sz6 valamely gyogyszergyartd adott gydgyszerérol,
allami orvosi ellatasrol vagy akar privatpraxisrol. Az ipardgi versenyt tekintve a lézerterapias
kezelést nyujtd szolgaltatok kozott zajlik a versengés. Ez alapjan a régioban fellelhetd
maganpraxisokat figyelembe véve Vas megyében harom, Somogyban egy, Zalaban 06t
1ézerterapias szolgaltatot taldlunk, tehat osszesen kilencre tehetd az iparagi versengdk szama.
Végiil a markaverseny esetében minden hasonld 1ézerterapiat és egyben akupunkturat is kinalo
vetélytarsnak vélhetd, amennyiben az draik és a célkozonségeik is egybeesnek. A vizsgalt
megyékben 6sszesen harman végeznek egymashoz nagyon hasonlé 1ézerterapias kezelést. Ketten
Vas megyében, a valasztott rendeld pedig Zalaban egyediiliként kinalja az akupunktaraval
Osszekotott gydgymaodot. Lathatd, hogy még kifejezetten ritka ez a specidlis kura, a rendeld pedig
szerencsés az elhelyezkedését tekintve, mivel a somogyiak — elsésorban azok, akik Zaldhoz
kozelebb ¢€lnek — jelentds potencialt képviselnek, hiszen abban a megyében nincs ismert

vetélytars.

A vizsgalt praxis versenyeldnye — a mar emlitett foldrajzi elhelyezkedés mellett — a

flexibilitds is. A meghatdrozott rendelési idon kiviil a beteg elégedettségéért, hiiségének
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megtartasaért a paciensnek alkalmas idopontadassal is igen sokat tud tenni egy doktor. Mivel itt
egy féallasu magédnorvosrdl van szo, az id6beosztdsat is viszonylag konnyen tudja a beteg
igényeihez igazitani. Tovabba a kivalasztott szolgaltatas kevéssé elterjedt, amely szintén komoly
elonyt jelent, s mindehhez még a rendeld komoly felszereltsége is hozzajarul. A témaul szolgald
praxis vezetdjével készitett mélyinterjubdl kideriilt, hogy véleménye szerint magas aron dolgozik
az altala ismert mas maganorvosokhoz képest. Ugy véli, ez szintén elényt jelent. A jol kiépitett
paciensi kornek, illetve a kozel 20 évre visszatekintdé multnak ko&szonhetéen a rendeld
megengedheti, hogy mas privatdoktorokhoz viszonyitva atlagosan 1000-2000 forinttal magasabb
aron kinalja a gyogymodokat. A 1ézeres kezelések kuraszertiek, altalaban 5-7 alkalom sziikséges
a gyogyulashoz, ez a pacienseknek alkalmanként 3000 forintjaba keriil. Sok mas magan orvos —
aki a fentebb mar emlitett okokbol joval kevesebb maganrendelési idovel rendelkezik — nem

biztos, hogy versenyképes lenne azonos art szolgaltatassal, igy olcsobban dolgozik.



2. A CELCSOPORT JELLEMZOI

A 1ézerterapia sokrétli alkalmazasa igen széleskori célkozonséget eredményez. Ami
mindannyiukban hasonld, hogy gyogyuldsra vagynak, tehat valamilyen egészségiigyi
problémaval rendelkeznek. Ez az allapot készteti a fogyasztot — jelen esetben a ,,beteget” —arra,
hogy cselekedjen, vagyis felkeresse az orvost, aki megoldast nyujthat a panaszaira. A paciens itt
alarendelt szerepben jelenik meg, hiszen neki minddssze csak annyit kell tennie, hogy sikeres
gyogyulasa érdekében a doktor altal javasolt gydgyszereket beszedi, az ¢letmdd-valtoztatasi
javaslatokat betartja. Napjainkban azonban mar nem csak ez a hagyomanyos orvos-beteg
kapcsolat a jellemzd, hiszen el6térbe keriilt a betegségmegeldzés, egészségmegdrzés ¢Es
tudatossag, ahol a doktor tanacsadoként jelenik meg. Az egészségiigyi fogyasztas e valtozasai,
trendjei komoly hatassal vannak a betegellatasra, ebbdl adéddan pedig a maganrendeldkre is

(Berkowitz, 2006).

A maganpraxisban sokkal tobb id6 jut egy paciensre, mint a hagyomanyos allami ellatas
keretei kozott. Ez irant egyre nagyobb is a kereslet, mivel megnd a gyogyitas lelki aspektusainak
a jelentdsége. Erdsodik az autentikussag igénye, a mar ismert, mikodd és naturdlis gyogyitd
eljarasok iranyaba valo elmozdulds. A valasztott rendelében adott a nyugati orvoslas és a
természetes gyogymodok trendje  kozotti  kapesolat is. A modern orvostudoméany
csticstechnologiai  eszkdzei egyre népszerlibbé valnak, mig ezzel parhuzamosan az Osi,
természetes kezelések felé fordulds is megjelenik. S bar ez a gydgyitd kezelések két végpontjat
takarja, a bemutatott praxisban Osszefonddva jelennek meg; a tobb ezer éves akupunktirés
kezelés tiik nélkiil, egy modern orvosi lézer segitségével 6tvozi a high-tech-et és a szelid,
alternativ terapiat. A rendeld szolgéltatdsa a keleti kulturdk és a gyokerek felé torekvés
iranyvonalat is magéba foglalja. A paciensek gyakran ugy vélik, hogy az az eljards, ami nagyon
régrol, dseink bolcsességeébdl fennmaradt, az minden bizonnyal hatdsos, nem is beszélve a karak

misztikus, europai szemmel kimondottan kiilonleges jellegérél (Simon, 2010).

Természetesen nagyon fontos az is, hogy fizetdképes keresletli legyen a célkozonség,
mivel egy maganpraxis latogatasanak komoly koltségvonzatai is lehetnek. A valasztott

rendeldnek jelenleg mintegy 50 lagy lézerterapias kezelésre jard betege van, nék és férfiak
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vegyesen. Ennek nagyjabol a 70%-a 6tven év feletti — korukbdl adodoan iziileti problémakkal
rendelkezék, mig a fiatalabb 30% fbleg aranyeres, migrénes és gyulladasos tiinetei vannak. A
paciensek fele zalaegerszegi lakos, a masik fele pedig tobbségében Zala megyei illetve a
kornyezé megyékben ¢16. A latogatok zome tehetdsebb; magasabb, vezetd beosztasu személy,
aki stabil anyagi hatterébdl adéddan akar rendszeresen is megengedheti maganak a maganrendeld
szolgaltatdsainak igénybevételét. Foéleg magasan képzettek, vallalkozok ¢és Ttizletemberek
tartoznak ide. Ok képezik az elsédleges célcsoportot, akik a pénziikért cserébe el is varjak, hogy
kelld figyelmet szenteljenek rajuk és magas mindségi kezelésben részestiljenek. A masodlagos
célcsoportba tartozok valamilyen kényszer hatasara mennek maganrendelébe. Az 6 anyagi
helyzetilk nem feltétleniil altag feletti, sokan csak ritkdn engedhetik meg maguknak a
privatpraxisban kinalt kezeléseket. Ide tartoznak példaul azok, akik a munkahelyiikrél vald
hidnyzas negativ kovetkezményeitdl rettegnek, vagy azok, akiknek a probléméja olyan égetd,
hogy mar nem tudnak heteket, honapokat varni egy korhazi kezelésre. Naluk dontd tényezok a

gyorsasag ¢s a praxis flexibilis id6pontjai.

2.1. Az involvement

Ahhoz, hogy még jobban megértsiik a maganrendeld pacienseit, fontos megvizsgalni az
érintettségiiket is. Zaichkowsky ,,Measuring the Involvement Construct” ciml cikkében, az
involvementet egy targy fogyaszto altal észlelt jelentdségével kapcsolja 0ssze, amely fiigg az
ember igényeitdl, értékitéletétdl és az érdeklodési korétdl (Zaichkowsky, 1985). Az érintettség a
rendeld esetében elsddlegesen a szolgaltatas irant alakul ki, amelynél az ar-érték arany elbirlasa,
a kezelés egészség szempontjabol vald fontossaga és a felmeriild rizikd a szamba vett
kritériumok. Emellett a ,,marka”, vagyis a rendel6 és az orvos irant is elkotelezetté valhat a beteg.
Tipusat tekintve a maganpraxisok pacienseire az eseti involvement (Situational Involvement — Sl)
a jellemzdbb, hiszen egy adott egészségiigyi allapot, szitudcid az, ami az érdekeltségre hatast
gyakorol. A tiinetek rosszabbodasatol, a negativ kovetkezményektdl valo félelem dimenzidja

szintén nagy hatassal van az involvaltsagra (Fonai, 1996).

Az eltérd helyzetekben felmeriilo elkotelezettség érzése jol szemlélteti az érintettség

egyéntdl fiiggd jellegét, a gyakran eltérd involvement-szinteket. A szolgéltatasok tekintetében a



paciensek tobbsége magasan involvaltnak bizonyul. Egy maganpraxis vélasztasa tobbnyire aktiv,
részletes informacidkutatassal, a *sorstarsaktol” kapott informéciok gondos mérlegelésével jar. Az
emberek a reklamvilagot mar meglehetdsen alaposan kiismerték, igy komoly kritikai szemlélettel
fordulnak az lizenetek felé. Ennek kovetkeztében a tiszta érvelés és a korrekt szandék kozvetitése

keriil eldtérbe, ezek segithetik a meggy6zést (Moricz, 1991).

Nagyon fontos a rendelével kapcsolatban felmeriilé érvek mindsége és erdéssége is. Ennek
alapjan nagy hangsulyt kell fektetni a passziv promocios eszkozokre, mint példaul a direkt
marketingre, az internetes weboldalakra €s a nyomtatott sajté nyujtotta lehetoségekre. Ezek
hirdetései lehetévé teszik, hogy nyugodtan és alaposan atgondolhassdk azokat a paciensek. A
maganrendeld altal kozvetitett iizenetben fontossa valik a tartalmi elemek és a betegek altal

ahitott eredmény elérési lehetdségeinek a bemutatasa (Sas, 2006).

Az Elaboration Likelihood Model alapjan az iizenetben tovabbitott informacio
feldolgozasa fligg az involvaltsdg mértékétdl. Ennek ismerete tehat nélkiilozhetetlen a fogyaszto
magatartdsanak alakitasahoz, nekiink kedvezd irdnyba torténd tereléséhez. Jelen esetben a
befolyasolas kdzponti Gtjanak alkalmazéasaval kialakuld attitlidvaltozas viszonylag alland6 lehet,
¢s a pdaciens vélhetden az adott praxis/doktor mellett dont majd a megfeleld érvek tudatositdsa

utan (Benoit, 2008).

2.2. A motivaciok

A motivacio olyan belsd tényezd, amely a szlikségleteink kielégitése érdekében 6sztonoz,
késztet a cselekvésre, bizonyos célok eléréséhez sziikséges 1épéseket mozditja eld. Egy beteg
esetében a fennalld panasz a motivacios folyamat elsé allomésa. Ebbdl adodik az instrumentalis
magatartas, azaz a betegség elleni kiizdeni akarés rdbirja arra, hogy ellatogasson az orvoshoz. A
modell utolsd eleme a cél, vagyis az egészséges allapot, ami a kezelés utdn kovetkezik be.
Azonban nem minden esetben ilyen egyszerli megérteni egy paciens motivacioit, féleg egy
maganpraxis esetében. Emellett jelentds befolyasold erdvel bir a pozitiv-negativ és a tanult-nem

tanult motivumok osztalyozasa is (Hofmeister és Toth, 2003).

Murray 17 motivumot emelt ki, amelyek egy marketingkommunikicios kampany

tizenetének kidolgozasaban nagy segitséget jelenthetnek: vitdlis sziikségletek, feltlinési vagy,
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siker iranti vagy, elkeriilés-Kitérés, befolyasolas, gondoskodas, onallosag igénye, onmagunk
kényeztetése, engedelmesség, szexualitds, tdmaszkeresés, tarsas kapcsolatok keresése,
érzékszervi Oromok, jatékossag, etikus-szocialis rend igénye, rombolasi vagy és végil a
felfedezés 6rome. Ezek az élet valtozatos teriileteire kiterjedd motivumok ©6nalld, vagy akar
parhuzamos megjelenitése 0sztonzi, a cselekvésre valo torekvésre készteti a célcsoportot (Berth,
1974). A maganrendelénél megjelend motivum lehet példaul a vitalis sziikségletek, a betegségek
elkeriilése, az 6nmagunkrol valdo gondoskodas és a felfedezés 6rome. Ez utdbbi foleg a nem tal
hétkdznapi 1ézeres akupunktiras kezelés kiprobalasanal meriilhet fel. Tovabbi motivalo erd lehet
az 1d0, amely napjaink felgyorsult vilagaban sok betegnél az egyik legfontosabb kritérium,
példaul a kezelésre vald varakozas és az idopontkérés tekintetében. Emellett megemlitheté a
magas mindség iranti elvaras is. Ha nagyobb figyelmet szentel egy privatorvos a betegre, akkor

vélhetden a kezelés is szinvonalasabb lesz (Berth, 1974).

2.3. A célcsoport szegmentacidja

A célcsoport pozicionaldsanak alapja a kiilonbozo célpiac-dimenziok nyoman késziilt
piacszegmentacid. A kovetkezd oldalon taladlhatdé 1. dbrdn a magéanrendeldkbe latogatok
lehetséges szegmentacidos valtozoit mutatom be, kitérve a foldrajzi, a demografiai, a

pszichografikus és a magatartasi jellemzokre (Kotler, 1998).

A vaélasztott praxis potencialis célcsoportjanak eléréséhez jo kiindulopontnak a
magatartasi, a demografiai és a foldrajzi szegmentacid6 kombinaciojat tekintem, a célpiacomat
pedig termékszakosodassal hatairozom meg. Ennek alapjan a kiilonb6z6 célkozonség
csoportoknak ugyanaz a lézerterapias gyogymod értékesitése a cél. Olyan pécienseket szeretnék
bevonzani a rendeldbe, akik a specialis akupunktiras szolgaltatasra — még ha alkalmi jelleggel is,
de — tiineteikbdl adodoan raszorulnak. Emellett pedig azon személyek megnyerése is célom, akik
szamara fontos az orvosi ellatds gyorsasiaga ¢és szinvonala, az id6pontkérés rugalmassaga.
Természetesen a fizet6képes kereslettel rendelkez6k meggydzése is 1ényeges. Minden esetben

pedig elsdsorban a Nyugat-magyarorszagi régioban éloket fedi le a valasztott célpiac.
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A maganrendel6 lehetséges célpiac dimenzioi

1. 4bra

Fold rajzi Nyugat-magyarorszagi régio lakéi

15 éven feliiliek, magasabb jovedelmiiek,

Demografiai jovedelemtdl fiiggetleniil kényszerfelhasznalok

Pszichografikus Egészségtudatosak, mindséget értékeldk

Specidlis szolgdltatas - betegség esetén veszik
igénybe;gyakorisdg - alkalmi; elénydk - mindség,
Magatartési flexibilitds, gyorsasag; beteghliség - kézepesen erds;
a személyes kapcsolatra és a passziv

rekldmeszkozokre érzékenyek

Forras: P. Kotler (1998): Marketing menedzsment, 299. oldal 9-1. tdbldzat alapjan - sajat
szerkesztes

2.4. Az interakcids lehetéségek és akadalyok

Az interakci6 tekintetében elengedhetetlen a paciensekkel az aktiv parbeszéd kialakitasa
¢és a felek szamara eldnyos kapcsolatfelvétel. A privatrendelok marketingjének kritikus eleme a
bizalomépités, hiszen az egészségiinket, néha az életiinket bizzuk az orvosunkra. Az interakcios
pontok tervezése segiti a betegek és a doktorok kozotti egyiittmiikodés kialakitasat, legyen szo6
kollokalis vagy transzlokalis lehetdségekrdl. Az el6bbinél fontossa valik az orvos, hiszen a

bizalom nagyban fligg az 6 személyiségétdl, a szemtdl-szembe torténd talalkozaskor tett
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benyomastol. A nem valds idejii traszlokalis lehetdségek a figyelem felkeltésben jatszanak
kimagasld jelentdségli szerepet, s kapcsolatfelvételre 6sztondznek példaul telefonszamok, e-
mailcimek feltlintetésével. Az ebbdl adodo valos ideji lehetdségek, mint akar az internetes vagy a
telefonos interakcid, szintén fontos tényezok az aktiv kommunikécios folyamat 1étrehozdsaban

(Kotler, 1998).

A célkozonség elérését nehezitd zaj, amely a sok sugarzott reklambol és informaciobol
adodik, a fogyasztokat arra Osztonzi, hogy szelektaljanak a reklamok kozott. Eppen ezért kell
azon interakcios lehetoségeket megragadni, amelyek a betegséggel kiizdo személyek altal
leggyakrabban latogatottak. A magas involvement miatt a cél olyan csatorndkon keresztiil torténd

kommunikalas, amely megalapozza a bizalmat az orvos-beteg kapcsolatban (Kotler, 1998).
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3. A CELKITUZESEK

A kovetkezOkben a maganrendelom szdmara kialakitando hatékony promocios mix altal
elérni kivant célokat hatirozom meg. Ehhez kiinduldé pontként bemutatom a praxis SWOT
elemzését. Ezt kovetden a kinalatat értékeltem, s a kiilonbdz6 marketingeélokat is kitlizom. Végiil
a kommunikécios célok meghatarozasat végzem, amelynél kitérek egy a lézeres terapianak a
kommunikalasahoz illeszkedé hatashierarchia modellre. Konkrétan meghatarozom a kivanatos

kozonségvalaszokat, s ennek alapjan megtervezem az elérésiikhoz sziikséges koltségkeretet,

crer

3.1. A rendel6 SWOT analizise

A valasztott maganrendeld SWOT elemzése megmutatja szamunkra a belsé erdsségeket
¢és gyengeségeket, illetve a kdrnyezet adta lehetdségeket és az onnan fenyegetd veszélyeket. Az
igy feltérképezett kiilsd és belsd tényezOk nagy segitségiinkre lesznek az marketingstratégia
kidolgozéasaban, mivel felvazoljak a még kiaknéazatlan és a megerdsitésre vard teriileteket. Az
eredmények sziikségképpen fontos hozzajarulast jelentenek a marketingcélok sikeres kitlizéséhez

is (Hill és Westbrook, 1998).

Ahogy az a 2. szamu abran is lathatd, pozitiv belsé jellemzdk szép szammal akadnak. A
praxis belvarosi elhelyezkedése, a betegek szdma, a mindségi szolgaltatas kiillonlegessége és a
rugalmassag mind jol miikodd elemek, amelyekre a jovOre nézve is érdemes €pitkezni. A rendeld
leggyengébb pontja a marketinglehetdségek kihasznalatlansdga, amely probléma megoldasat ez a
dolgozat (is) szolgalni igyekszik. Ennek sikere egyidejlileg a legnagyobb esélyt kinalo lehetdség
kihasznalasat is a célkeresztbe allitja, tovabba a 1agy 1ézeres kezeléseket kinald, novekvd szami

orvos jelentds fenyegetettséget képezd versenytarsi aktivitasa elleni 1épés is.

A marketingtevékenységek fejlesztése terén szamos lehetdség adodik a rendeld szamara,

ugy, mint a kozvetitett imazs megszilarditasa, és az eddigieknél tobb marketingeszkoz
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bevetésével a szolgaltatds kiilonlegességét — a lézeres kezelés akupunktiras célokra torténd

alkalmazasat — hangsulyozo reklamkampany lebonyolitasa.

A maganrendel6k piacanak sem kedvez a gazdasagi valsag, hiszen igy a fizetOképes
kereslet csokken. Ezért kiemelt jelentdséggel bir az 0j paciensek megnyerése mellett a jol

kiépitett vevokor megtartasara torténd 0sszpontositas is.

A maganrendeld SWOT analizise

ERGSSEGEK (S)
1. )6l kiépitett paciensi kor*
2. Flexibilitas
3. Rugalmas idébeosztas
4. Magas mindség

5. Nincs sorbaallas Kézponti
elhelyezkedés

6. Akupunktura és
lézerterapia Gtvozése

LEHETOSEGEK (O)

1. Hatékonyabb
marketingkommunikacio

2. Uj paciensek megnyerése
3. Imazs erdsités

4. Alkalmi jelleg helyett a
rendszeresség bevezetése

5. Egészség-trendek ergsddése

6. Internet adta lehetdségek
kihasznalasa

GYENGESEGEK (W)

1. Tal altalanos
marketingeszk6zok

2. A szolgaltatas alkalmi
jellege

3. Magas arak

FENYEGETESEK (T)

1. Kevesebbet kéltenek az
emberek

2. Gazdasagi helyzet
3. Versenytarsak

4. Egyre t6bb orvos kezdi
alkalmazni a lézerterapiat

2. abra

* Valamennyi tényez6 sorszama rangsort jelez

Forras: Sajat szerkesztés
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3.2. A kinalat ertékelése

A kinalt 1ézerterapias szolgaltatas és a fogyasztok igényei kozotti kapcsolat meghatarozé
szerepet jatszik a marketingkommunikacios célok meghatarozasdban. Ezen viszonyra alapozhatd
a stratégia, igy mindenképp komoly figyelmet kell szentelni a kinalat értékelésére. Az orvossal
készitett mélyinterjambol (1. szdmt melléklet) kideriilt, hogy paciensei elsésorban az ellatas
mindségét preferaljak. Ezt kdveti a banasmod fontossaga, az orvos szakmai ismertsége, a rendeld
felszereltsége és a varakozasi id6. Mindezen igényeket Osszevetve a rendeld kinalataval ugy

vélem, bizonyos esetekben a szolgaltatas feliillmulja a célkozonség sziikségletét.

A lézerterapia kiegészitd szolgaltatdsa az akupresszaras pontok 1ézeres stimulaldsa, vagyis
ez egy extra gyogymod a beteg szdmara. Emellett pedig a doktor ur, a koriilbeliil 20-30 perces
kezelés alatt a paciens kérdéseire is valaszol. A beszélgetés soran megeldzésrdl, gyogyszer-
illetve kezelés-ajanlasrol, orvosi vélemény atadasardl is szd lehet. Akar mas, a lézeres
gyogymoddal kezelt tiinetektdl fliggetlen panaszokra is javall az orvos lehetséges megoldasi
modszert, e szakmai tandcsokért pedig kiilon koltséget nem szamol fel. Ez sok esetben meglepi a
pacienst, hiszen a tobbség kordbban még nem tapasztalt ilyen orvosi magatartast. fgy ez
jelentdsen emeli a szolgéltatds mindségét, €s a fogyasztd elégedettségére is kifejezetten pozitiv
hatassal van. A kinalt alapszolgaltatds mellett az akupunktura illetve a kozvetlen és segitokész
hozzaallas pedig kedvez a péciensi lojalitds kialakitdsanak, a szjreklam elinduldsanak, sét a

magasabb ar megfizetési hajlanddsagénak is.

3.3. A marketingcélok

A hatékony marketingcélok meghatidrozasat nagyban befolyédsolja a piaci és gazdasagi
kornyezet. Ehhez nélkiilozhetetlen a vasarlderd alakulasanak az elemzése. Magyarorszag 2010-es
ar-érték viszony, azaz a vasarloerd-partitas alapjan meghatarozott egy fore jutdé GDP-je 20.325
dollar volt. A Vildgbanki adatok azt mutatjdk, hogy Csehorszdg és Szlovdkia mar jelentOs
mértékben megeldzte hazankat, ami arra utal, hogy a gazdasagi teljesitményiink visszaesett a
korabbi ¢években tapasztaltakhoz képest. Ennek ellenére a magyarok egyre nagyobb
hajlanddsagot mutatnak az 6nkoltséges orvosi ellatasok igénybe vételére (www.hvg.hu, 2011).
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A Szinapszis Piackutatd és Tanédcsadd Kft. 2011 elsd félévében készitett kutatisa — az
allami egészségiigyi rendszerrel szembeni alacsony bizalom kovetkeztében — a maganorvosok
novekvd népszerliségére hivja fel a figyelmet. A felmérésbdl kideriil, hogy sok beteg a
halapénzfizetés helyett, mar inkabb elmegy egy maszek rendeldbe, ahol konkrétan tudja, hogy
mire forditotta pénzét. Egyre elterjedtebb az is, hogy az egészségiikért a paciensek hajlanddak a
lehetdségeikhez képest tobbet tenni, tobb pénzt dldozni. Eléfordul, hogy havonta atlagosan akar
10.000 Forintot is otthagynak egy maganorvosnal, s a gazdasagi valsag ellenére ez az Osszeg a
2008-ban tapasztalt 5.000 forint/honaphoz képest novekvd tendenciat mutat. A recesszid hatasa a
beteglétszamok tekintetében is csak minimalis visszaesést eredményezett a megel6z6 évek
adataihoz képest, igy nem csoda, hogy egyre tobb gyogyitdé vallalkozas jelenik meg, és tiz
kozépkora orvosbdl atlagosan mar négy nydjt privat szolgaltatasokat. Ebbdl arra
kovetkeztethetlink, hogy az 6nkoltséges betegellatasnak van jovdje Magyarorszdgon. Amire tehat
a valasztott rendelonek kifejezetten nagy figyelmet kell forditania, az az ismertség novelése.
Fontos, hogy a nyugati régidoban a spontan ,,markaismertség”, vagyis a rendeld és az azt vezetd

orvos neve beépiiljon célkozonségiink tudataba (www.hvg.hu, 2011).

A Szinapszis felmérésébdl kiindulva — ha tizbdl négy orvos privatpraxisban is dolgozik,
akkor — a hazai szolgaltatok szama magasnak tekinthetd. Mégis azt, hogy mely rendelékben,
hogyan oszlik meg a magyar lakosok privat orvosi ellatast is 1igényld atlagosan kozel 20%-a,
felettébb koriilményes ¢és koltséges lenne feltérképezni (www.hvg.hu, 2011). Mindez pedig azt
eredményezi, hogy rendkiviil nehezen mérhetd fel a maganrendeldk piacrészesedése, hiszen
sajnos minimalis adatok (sem) 4&llnak a rendelkezésiinkre. Ebben az esetben is csak a
mélyinterjiban elmondottakra tudok alapozni. A doktor tr paciensi kore kimagaslonak tekinthetd
a kornyékbeli konkurens praxisokéhoz képest. O elégedett a jelenlegi részesedésével, de
természetesen a betegei szamanak novekedése még kedvezObb helyzetet eredményezne, raadasul
kapacitasai kihaszndldsa szempontjabol is kedvezd lenne. Ebbdl kiindulva mindenképpen
marketingcélként emelem ki a piacrészesedés, illetve a kapacitaskihasznalas novelését a

valasztott célszegmensben.

Végiil fontos cél a mindségi ¢és innovativ gydgykezelések imazsanak az erdsitése is. Ez a
szolgaltatasrol a fogyasztoban kialakitott kép miatt nagyon fontos, hiszen ha a célkdzonségiink
elég megbizhatd, stabil és impozans ,,markanak” tartja az orvos praxisat, akkor ez a paciensek

hosszu tavli megtartasdhoz, ujak bevonzasahoz vezethet.
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3.4. A kommunikacios célok

A konkrét kommunikacids célok meghatarozasa nem egyszerii. E16sz0r is nagy hangsulyt
kell fektetni a potencidlis paciensek tdjékoztatasara, hiszen ez a szolgéltatds nem egy hétkdznapi
gyogymod. Részletes informaciokkal kell a fogyasztoban a ,,markatudatossagot” kialakitani,
felvazolva a kezelésbdl szarmazé eldnydket. Azonban a kognitiv valasz nem elegendd, lizenetiink
hatasara a célkozonségiinknek az affektiv szakaszba kell keriilnie, ahol érdeklédévé valnak és
mindsitik a kinalt kezelést. Ezt kovetden a szolgéltatds igénybevételét tekintve attitidvaltozast
kell elérniink, amit a magatartasi szakasz, azaz a rendeldben valdé megjelenés kovet. A kezelés
egyediségébdl adodoan tehat jol korvonalazodik Rogers 1962-es Innovacid-elfogadéasi modellje

(Kotler, 1998).

Az 3. abran szemléltetett modell segit a kommunikaciés céljaink megértésében ¢és
konnyebb konkretizalasukban. Ezek alapjan két 6 célkitlizést hatarozok meg, a célk6zonség és
az orvos/rendeld viszonya alapjan. Eldszor is a vélasztott szegmensbe tartozok figyelmét az
innovativ, lézeres akupunkturas terapiara kell terelni. Itt a kognitiv szakaszra, tajékozottsagra,
racionalis elényok értékelésére vald koncentralds kell, hogy dominanssa valjon a vallalatot még
nem ismerdk felé zajlé kommunikécioban. Féleg az ismertség novelése, a vagy felkeltése lenne
az elérni kivant cél ugy, hogy kdzben a kinalt gyogymod hasznossagat is a mérlegelje a magasan
involvalt fogyasztd. Nyilvanvaloan nem mindenkit tud ellatni a rendeld a méreteibdl adoddan, és
nincs is azonnal sziiksége a régid Osszes lakosanak a lézerterapiara a megcélzott szegmensben.
De ¢ppen ezért fontos, hogy korilbeliil 500 {6 fejébe annyira hatékonyan plantiljuk be a
szolgaltatds lehetOségét, hogy amint felmeriil az igény vagy egy panasz, az elsdk kozott

szerepeljen a praxis a megoldasi opcidikban (Kotler, 1998).

Tovéabbgondolva az 6t 1épés; a tajékozottsdg, az érdeklddés, az értékelés, a kiprobalas €s
az elfogadas fazisat, vilagossa valik a masodik és egyben legfontosabb kommunikacids célunk: a
vasarlasra valo 0sztonzés. Amikor a rendeldt vagy az azt vezetd orvost mar ismeri a célkdzonség,
elétérbe kertil a pozitiv irdanyu attitlidvaltozas elérése, fenntartasa és természetesen a cselekvésre,

az Ujdonsag kiprobalasra vald 0sztonzés.

18



Az Innovacio-elfogadasi modell 5 dlloméasa
3. abra
Fe r 4
Tajékozottsag
Az elsé ismeretek megszerzése a lézeres akupunkturarol
[tt még nincs 6sztdnzés tovabbi informacidszerzésre

Erdekl6dés

A potencialis paciens érdeklédését mar felkeltette a kezelés
Aktivinformaciogydjtésbe kezd az ujdonsaggal kapcsolatban

A lézerterapia eldnyeinek/hatranyainak mérlegelése
A paciens elfogadja vagy visszautasitja az akupunktiras gyégymodot

Kiprébalas
Az kezelés megtapasztalasa
Hasznossag megitélése, esetlegesen tovabbi informacidk szerzése

Elfogadas

A gyogymod alkalmazasarol megsziikletik a végleges dontés
Kialakulhat a hlség a szolgaltatas irant

Forras: P. Kotler (1998): Marketing menedzsment, 663. oldal 20-4. dbra alapjan sajat szerkesztés

Eppen ezért 1ényegesen alacsonyabb a tervezett kozonségvalaszok szama, ahogy azt a 1.
tablazat is mutatja. Itt nem egyetlen kiprobalasi alkalom, hanem egy hosszabb kurara torténd
befizetés a f6 célunk. Amennyiben a szdmok megvaldsulnak, és a rendelét mar ismerdk koziil
legalabb tizen végigesinaljak az 5-7 alkalmas terdpiat, ugy az eddigi 50 f6/honap atlagos
vevoszam 20%-os novekedésrdl beszélhetiink, s ez a kapacitaskihasznalas szempontjabol is
megfeleld. Mindehhez pedig nélkiilozhetetlen, hogy a marketingstratégiank tamogassa a

potencidlis paciensekben lezajlé Rogers féle 6tlépéses folyamatot ugy, hogy eljussanak legalabb
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a kiprobalasig. Természetesen az optimdlis eset az lenne, ha az orvos kezelése iranti hiiség és

bizalom kialakulna.

A kivanatos kozonségvalasz elemzése

1. tablazat

Kommunikacié célkdozonsége Kommunikacids cél Ko6zonségvalasz

|étezés tudatositasa, kognitiv / .
o : o , L i ognitiv
Rendel6t / Orvost nem ismerék gyogym,od,- m,egoldas, affektiv £6/ho
értékelés
. oy Uj, lézeres akupunkturas konativ
visszatérG paciens , , L.
kezelés bemutatasa (magatartasi)
alkalmi paciens o6gymad jelent8sége CIE
Rendelét / P Eyoey J g konativ 10
Orvost ismer6k tajékoztatds, f6/ho
ismeri, de nem él szandékmaodosulas, affektiv /
a szolgdltatasokkal pozitiv irdnyu konativ
attitldvaltozas

Forrds: Kotler (1998).: Marketing és Menedzsment kényve alapjan sajat szerkesztés

Fontos kitérniink tobbek kozott az Innovacio-elfogadési valaszhierarchia modell kvazi
alternativajanak, az involvement alapjan torténé megkozelités alkalmazasara is. Ahogy azt mar
korabban megallapitottam, a rendeld célkozonsége magasan involvalt, tehat erésebb kotodésti
személy. Itt keriil el6térbe a kinalt szolgaltatas differencialhatosaga. Ugyanis ha a paciens nem
tudja megkiilonboztetni mas, 1ézeres eljarastol a vélasztott rendeld altal kinalt kezelést, akkor
ebben az esetben eldszor a konativ, cselekvési szakasz keriil eldtérbe. Miutdn megtortént a
kiprobalas, mar kap egy képet a fogyasztdé a szolgaltatasrdl, amely pozitiv vagy negativ
emoéciokat valt ki beléle, s csak ezutan jut el a tanulasi, kognitiv fazisba. Ugy gondolom, hogy az
akupresszlras pontok lézerrel torténd stimuldldsa olyan egyedivé teszi a hagyomanyos lagy
1ézeres terapiat, hogy ha ezen megkiilonboztetd tulajdonsagra kiilondsen felhivjuk a fogyasztd
figyelmét, akkor a differencialds nem jelenthet akadalyt. Eppen ezért, az Innovacio-elfogadasi

modell alkalmazasanak a segitségével kell a potencialis betegeket megnyerni. A gydgymaod irant
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igy kialakult vagy és kivancsisag, ha sikeresen parosul a fogyasztd elégedettségével, akkor a

hiiségének kialakitadsahoz maris egy 1épéssel kozelebb jarunk.

Ahogy azt a mélyinterju soran megtudtam, semmiféle ingadozas vagy szezonalitds nem
figyelhetd meg a lézerterapids kezelés igénybevételével kapcsolatban. Ennek alapjan tervezési
iddhorizont valasztasom mindenképpen a megszakitott reklamidézitési modszerre esik. A terapia
iranti sziikség minden emberben maskor meriil fel egészségiigyi allapota fiiggvényében, éppen

ezért kell az lizenetet megszakitasokkal sugarozni (Kotler, 1998).

3.5. A koéltségkeret tervezés

Az egyik legkritikusabb dontési pont a marketingstratégia sordn a koltségek
meghatdrozasa. Nagyon sok vallalkozé a rekldmot inkabb pénzkoltésnek véli, nem pedig
befektetésnek. Pedig egy jol kidolgozott kampannyal olyan lehetdségek nyilhatnak meg akar még
a kisebb cégek elott is, amellyel az eladasndvelés mellett olyan, napjainkban mar

nélkiil6zhetetlen tényezd, mint példaul az imazs, pozitiv irdnyba terelhetd.

A maganrendel0 teljes reklamkoltségvetésének a meghatarozasat a cél-feladat modszerrel
készitem el. A folyamat hat 1épésbdl all: a kiadasok, a reklamhatasok, a kiprobalasok és a
rendszeres szolgaltatas-igénybevétel kozotti kapcsolatokon alapul. A korabban mar vazolt
nehezen mérheté maganrendeldi piacbdl adododan a piacrészesedési célok meghatarozésa helyett
célravezetobb a kapacitds-kihasznaldsi cél megadasa. Az idedlis kapacitaslekotés megadasa a
vallalkozas kiilonbozé rendelkezésre allo eszkozei és erdforrdsai alapjan torténik. Ezek a
tényezOk nagyban meghatdrozzak a pacienseknek kindlt szolgaltatds Osszességét. A fizikai
adottsagok példdul a rendeldben taldlhatdé helységek, betegdgyak, beteg befogadoképesség
(példaul {ilések) szamat takarja. A fizikai eszk6zok elsOsorban az orvosi muszereket jelentik,
emellett a munkaerd — jelen kezelés esetében az egyetlen orvos — produktivitasa is kifejezetten
jelentds. Ez utobbi front office tevékenységgel parhuzamosan, a back office munkajanak
hatékonysdga ¢és gyorsasaga is nélkiilozhetetlen. A méar emlitett sajat labor a vizsgélatok
eredményeinek mieldbbi elkészitésében jatszik komoly szerepet, amely egyben versenyelOnyt is

takar az allami rendszer munkasebességével szemben. Ezen kapacitaselemek hatékony és
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jovedelmezd alkalmazasa, kihasznaldsa jol megtervezett és harmonikus szolgaltatasfolyamatot

eredményez (Lovelock és Wirtz, 2004).

Tudjuk, hogy a rendeld jelenleg havonta koriilbeliil 50 fot lat el, azaz a 1ézerterapias
kezelések szama 300. Ezt a szamot, figyelembe véve a gazdasagi helyzetet, a fizetOképes kereslet
alakulasat, a kapacitaskihasznaltsagot és a rendeld erdforrasait, koriilbeliil 70 fore 420 kezelésre
lenne célszerli felemelni. E 20 pacienssel novelt kapacitasszint elérése lesz tehat az uj célunk,
azért, hogy az eddigi 50 fo és a kivant 70 f6 kozotti rést megsziintessiik, vagy legalabb

lecsokkentsiik.

A potencialis vasarlok szama a nyugat-magyarorszagi régid lakosait tekintve tobb
szazezer embert takar. Ehhez képest az altalam elérni kivantak létszdma eltorpiil, azonban a
rendeld méretébdl, eréforrasaibol és a kezelést egyediil végzd orvosbol kiindulva ez mégis realis
célnak tekinthet6. Tegyiik tehat fel, hogy 20 f6 hiiségéhez és megnyeréséhez — az 5-7 alkalmas
terapiara — legalabb 50 f6 kiprobald sziikséges. Amennyiben a terapia kiilonlegessége és
magasabb ara alapjan feltételezziik, hogy a kiprobalok a reklamhatassal elért fogyasztok 10%-at
teszik ki, akkor a reklamcél koriilbeliil 500 {6 informaladsa. A kiprobalasok 1%-ara jutod
reklambenyomdsok meghatarozasakor tegyiik fel, hogy koriilbeliill 500 magasan involvalt
fogyaszto eléréséhez 5-5 expozicid sziikséges. Ha a potencialis paciensek 1%-a 1.000 forintért

érhet6 el, akkor 500*5*(1.000/5) = 500.000 Ft lesz a tervezett koltségkeretiink.
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4.  AZ UZENET-KONCEPCIO

A rendel6 eddigi marketingtevékenysége egyrészt minimalisnak tekinthetd, masrészt nem
mondhat6 tul szinesnek. A hirdetések {6 célja a tajékoztatds volt, a lehetd legtobb hasznos
informéci6 kozlése a potencialis péciensekkel. A rekldmokban elsdsorban a praxis cime,
elérhetségei, a rendelési id6, a kezelhetd panaszok, a kinalt szolgaltatasok, és természetesen az
orvos személye jelent meg. Lényegében a lehetd leghasznosabb informacidkat kozvetitették
tomoren, tényszerien, hatékonyan. Azonban gy vélem, hogy a paciensek érzelmeire, vagyaira
gyakorolt hatdsok kimaradtak az iizenetbdl, igy a tervezett reklamkampanyban e befolyasold
erékben latok nagy potencialt. Fontos, hogy az eddig is kivaléan kozolt alapvetd informaciok
megmaradjanak, csak éppen kiegésziiljenek a marketing eszkoztara altal kinalt figyelemfelkeltést

segitd technikakkal.

A hatékony t4jékoztatas kidolgozasa nélkiilozhetetlen egy sikeres marketingkampéanyhoz.
Egy jo lizenet els6sorban az AIDA 4altal megadott irdnyt koveti és a fogyasztokra gyakorolni
kivant hatast és az idealis kommunikacios tulajdonsagokat mind tartalmazza (Attention — Interest
— Desire — Action, azaz Figyelem — Erdeklédés — Vagy - Cselekvés). A reklamunk szavakba
ontése soran e modell gyakran lathatatlan elemeinek a beépitése mellett négy {6 kérdéskort kell

figyelembe venniink: az iizenet tartalmat, a szerkezetét, a megformalasat és végiil a forrasat
(Kotler, 1998).

4.1. Az lizenet tartalma

A tartalmi 0sszetevoket tekintve, nagyon fontos az egyes vonzd tényezok meghatarozasa,
amelyek segitségével egyedi, a célkozonség altal konnyen felismerhetd, a versenytarsaktol jol
megkiilonboztetd reklamot lehet késziteni. Az Ugynevezett appeale-ek esetében célszerli a
Maloney altal ajanlott deduktiv iizenetalkotisi folyamatdbdl kiindulni, amelyben négy
jutalomtipus koziil legalabb egyet elvar a kezelést6l a potencialis paciens (Tyagi és Kumar,
2004). A 2. tablazatban e vonzo tényezOket és megjelenési formajukat foglaltam Gssze

maganrendeldnk 1ézerterapias szolgéltatasaval sszefiiggden.
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Maloney négy jutalma és azok megjelenési formai

2. tablazat

Racionalis | Erzékelhet6 Tarsadalmi | Onértékel6
Gvbavit Gondoskodas az
féjzc;glr»:":a,t Megsziinnek a egeszség Magabiztossag,
P , N anaszok, 6rzésérd mindenki
Hasznalat eredménye | csokkent, _ Panaszo 14 megorzésérdl, a rdemii
tiinet egeszse}gessﬂe valas, | legjobb kezelés meg(?r elm iaz
mentesit gyulladascsokkenté és orvlosl ' egészséget
megtalalasardl
MinGségi
Lézerterapia Fajdalommentes szolgdltatas
Hasznalathoz két6dé és egybe}n kezele:s, kel!emes Az eges.zls?gesek megerdemlefe,
) akupunktura, beszélgetés az szocialisan egy rendel6
tapasztalas testre és orvossal, békés elfogadottabbak ahova az
lélekre is hat kdrnyezet igényes
paciens jar
Kellemes és
Megéri tatd . ,
elggrl az mleg.rlmytfg alo Nyitott, modern A kezelés
arat, terdpias élmény, orvoslast resztizs
Véletlen tapasztalat akupunktaras | extra tanacsadéi ) pres:
I, , , elfogado értéke,
td nélkdl is szolgdltatas, .. , ,
X pacienseknek elégedettség
azonos hatas rugalmas
id6pontok

Forras: Tyagi - Kumar (2004): Advertising Management, 39. oldal tabldzata alapjan sajdt szerkesztés

E tizenkét iranymutaté appeal tipusbol egy rovid sajtoreklamban maximum harmat
érdemes felsorolni, mivel tobbet mar nehezen tudna tartdsan megjegyezni a potencialis paciens.
Természetesen egy prospektus, Ujsagcikk vagy weboldal esetén tovabbi vonzd tényezdk
bemutatésa is nélkiilozhetetlen. Lévén magasan involvalt a szegmensiink, elsdsorban a racionalis
érvekre valo Osszpontositas kell, hogy hangsulyt kapjon. A rendel6t nem ismerdk korében a
dontés soran jelentds a kockazat, hiszen az egészségilk mulik a valasztott orvoson ezért az
extenziv problémamegoldas jellemz6 rajuk. A racionalis megoldaskeresés segitése tajékoztatassal
torténhet, tehat a tényszerli informéciok kozlésével tudjuk a pacienst az érzés és a cselekvés
iranyaba terelni. Ebbdl addddan a kognitiv szakasz tdmogatisa a sziikséges a rendel6t nem

ismerd szegmensnél. A mar meglévd betegeknél az affektiv fazis, az emociok és az onértekelés
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keriil eldtérbe. Ezen két szempont figyelembevételével egy olyan, a lézerterapiardl részletes
tajékoztatast ado lizenetet kell megfogalmazni, amely egyben pozitiv érzéseket is kivalt a
fogyasztoban. Maloney négy jutalmara, az elvart tulajdonsagokra épitett parbeszéd a deduktiv
modszert takarja, szemben az induktivval, ahol a versenytarsak, a szakértok, a forgalmazok és
foként fogyasztok véleménye szolgal alapul a megfeleld elénydk, reklamétletek kivalasztasakor

(Tyagi és Kumar, 2004).

Az appeal-ck emellett a USP (Unique Selling Proposition), vagyis az egyedi eladoi ajanlat
szempontjabol is kiemelten fontosak. A sikeres USP meghatarozasahoz tobb teriileten kell
vizsgalodnunk. Eldszor is meg kell hataroznunk a célkozonségiinket és hogy a vasarloi
magatartasukat. Figyelembe kell venniink a célcsoport befogadoképességét az 11j, sokak szamara
talan ismeretlen szolgdaltatdssal kapcsolatban. Nem wutolsé sorban ismerniink kell a

versenyhelyzetet, épp ugy ahogy a rendeld erdsségeit és gyengeségeit is (Poole és Gross, 2010).

A USP Iépéseit tekintve eldszor meg kell hataroznunk a lézerterapia lehetséges értékeit,
tulajdonsagait, elonyeit és a fogyasztd szamara megnyerd jellemzoit. Masodik 1épésként
versenyeldnyoket kell felsorolni, egyrészt a versenytarsakhoz mérten, masrészt a vevok
fontossdgi szempontjait figyelembe véve. A tulajdonsadgok ily mddon torténd lesziikitése, majd
rangsoroldsa lehetové teszi maximum harom USP-nek a megfogalmazasat, amelyet végiil

tartosan el kell tltetniink a fogyaszto fejébe (http://www.interactivemarketinginc.com, 2010).

Az 3. tablazat els@ oszlopa tartalmazza a rendeld Osszes feltart értékét, amelyektdl
eljutottam a harom f6 USP-ig. A felsorolt eldnydk a mélyinterji alapjan és a célkdzonség
feltételezett véleménye alapjan adodtak. A fejekbe eliiltetendd meghatarozd értékek a
megkérdezett doktor szerint i1s kiemelkedd fontossaguak az elégedettség ¢és a verseny
szempontjabol. A rendeld néhany betegével készitett mélyinterjiim a fogyasztok altal leginkabb
preferdlt jellemzok meghatdrozasaban segitettek. A mélyinterjuk részletes eredményeit az 5.

fejezet tartalmazza, mig az interjuk kérdéslistaja a II. mellékletben olvashato.

Mindezek alapjan az emberséges bdndsmod, a rugalmassdag és az orvosi szakértelem lesz
tizenetiink kulcseleme. Az orvos-beteg kapcsolat esetében dominans szerepet kap a fokozott
interperszonalitas, a figyelem, a tor6dés és az egyes betegekre forditott hosszabb id6. A rugalmas
idébeosztas alatt a paciensekhez igazodo flexibilis id6pontok és a doktor elérhetdsége értendd. A

mindségi ellatast és a hozzaértd szakember pedig alapfeltétele a szakértelemnek. Véleményem
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szerint ezen elemeknek koszonhetden lesz igazan értékes ez az egyedi szolgaltatds, emiatt tiinik

ki majd a tomegbdl €s kelti fel a fogyasztok figyelmét a kezelés reklamja.

A maganrendelo USP-jének a kidolgozasa
3. tablazat

Hasznalathoz
kot6dé elényok

Egyéb
lehetséges
értékek

elérhetGség

gyogyulas,
banasmad,
baratsagos
kérnyezet, nincs
mellékhatas, nincs
diszkomfort érzés,
szakértelem,
tajékoztatas, tobb
id6 a betegre

presztizs, egészség,
Gsi és modern
gyogymod,
kozelség, bizalom,
valtozatos
szolgaltatasok,
vizsgalati
eredmények
elkésziilési ideje

szakértelem,
tdjékoztatas

Gsi és modern
gyogymaod egyben,

Versenytarsakhoz Paciensek
képest szerint
min&ség, nincs
Tulajdonsagok, = varakozas, szakmai
amelyek elismertség, flexibilitas, . o
itz . , elérhet6ség
értékkeé felszereltség, felszereltség
valhatnak tisztasag,

emberséges
banasmad,
szaktudas

bizalom,
presztizs,
kozelség

RUGALMAS
IDOBEOSZTAS

SZAKERTELEM

Forras: Kotler (1998): Marketing és Menedzsment kényv alapjan sajat szerkesztés
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4.2. Az lizenet szerkezete és stilusa

A tartalom azonban nem minden, hiszen a megfeleld szerkezeti felépités nélkiilozhetetlen
az lizenet hatékonysagdhoz. Véleményem szerint jelen esetben az egyoldali struktura lehet
sikeres, mivel nagy valdsziniiséggel a potencidlis paciens egyetért a fentebb vazolt elonyok
fontossagaval. Mivel magas involvementli a szegmensiink, ezért az erds, kételyeket nem ébresztd
érvelés tudja dket hatékonyan megfogni. Emellett az informaciok kozlési sorrendjére is oda kell
figyelni. A legerdsebb érv elsoként torténd emlitésének eredményeként akar azonnal kialakulhat
az érdeklddés. Ez a modszer azért eldnyds, mert a célkdzonség a legtobb esetben szelektalja az
informéciokat. Gyakran nem az egész ilizenetet, hanem annak csupan toredékét észleli, és csak
akkor szentel ra tobb figyelmet, ha a legels6 informacio elég megnyerdnek bizonyul és felébreszti
a kivancsisagat (Kotler, 1998). Az ilizenet stilusat tekintve tehat fontos a letisztult, hatrozott
megfogalmazas. A megformalas soran jo helyen (jo idében) kell alkalmazni bizonyos
kulcsszavakat. llyen szo lehet példaul az 1j, fajdalommentes, gyors, konnyii, amelyek a

célcsoportra gyakorolt reklamhatast képesek fokozni (Kirschner, 1993).

A kialakitott szinvildg szintén hozzajarul szegmensiink figyelmének felkeltéséhez,
befolyasolasahoz és érzelmi hatas Kivaltasahoz. A tarka és a semleges szinek szimbolikus
alkalmazéasa a rekldmszakemberek kezében jelentds fegyver az emodciok generalasdban. A
szubjektivitas ellenére, ha az ilizenetben megfelelden éliink a szinek nyujtotta lehetdségekkel,
akkor a potencialis paciensek befogadoképessége jelentdsen novekedhet (Itten, 1997). A
szinszimbolika hosszt id6k soran kialakult jelentéseinek koszonhetden, a szdveges és képi
tizeneteket mogottes tartalommal lathatjuk el a maganrendeld rekldmozasa soran is. Javaslatom,
hogy a fehér, a kék és a zold jatsszon dontd szerepet. A fehér rendet, segitokészséget, tisztasagot,
azaz sterilitast tiikroz. A kék tobbek kozott békességet, bizalmat €s hiiséget szimbolizal. Végiil a
z0ld természetességet €s nyugalmat sugaroz. Mindegyik szin orvosi szempontbol meghatarozé
érzéseket kozvetit a célkozonség felé, éppen ezért célszerli a megjelenésiik a rekldmkampanyban

(www.infoplease.com, 2011).

Az tlizenet forrasanal elsddleges szempont a hitelesség, a szimpatia és a lézerterapids
gydgymad iranti bizalomébresztés. Fontos, hogy a potencidlis paciens szamdra az orvos, mint

szakért6 ajanlja a szolgaltatast. Azonban egy idegen szavara gyakran kevesebbet ad a vevd, igy a
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kozeli ismerdsok véleménye, a szajreklam is jelentdssé valik. Ezzel az iizenettervezés végéhez
értiink, az eddig meghatarozott szempontok pedig mind segitségiinkre lesznek az kozvetiteni

kivant tizenet hatékony kommunikalasaban (Kotler, 1998).
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5. PACIENSI HALOZAT

A kovetkezOkben a szdjrekldm fontossagat mutatom majd be. Szd lesz a kapcsolati
halokrol és azok ismertséget noveld hatasarol. Tovabba bemutatom a mélyinterjiim eredményeit
és az ajanlasok fontossagdt a maganorvos valasztasakor. Kitérek az online kérdéivem

eredményeire is, végiil bemutatom az orvosi kapcsolati halo jelentoségét.

5.1. Mi kell a hatékony szajreklamhoz?

Mivel a szdjreklam (Word-of-Mouth, WOM) szerves részét képezi a maganrendelék
¢életének, éppen ezért érdemes kiemelkedd figyelmet szentelni erre a teriiletre. A WOM sokak
szdmara nyujt segitséget komoly vésarldsi dontések esetében, ahol az anyagiak mellett a
pszichikai raforditasok is szamottevoek. Ebbol is kovetkezik, hogy az emberek gyakran
tamaszkodnak masok tandacsara, véleményére, akar tapasztalatara kockdzatot rejté dontési

helyzetekben (Cheema és Kaikati, 2010).

Annak ellenére, hogy szinte mindenki tisztdban van a word-of-mouth sikerre
gyakorolhat6 hatasaval, jelenleg a szakemberek tudasa kevésbé atfogd arrdl, hogy mitdl valik
valami az emberek korében kozkedvelt beszédtémava. A Columbiai Egyetemen munkalkodo
Stephen és Lehmann tanulményukban harom tényez6t emeltek ki a széles korben terjedd
szobeszéd alapfeltételeként. Eldszor is nélkiilozhetetlen a fogyasztd, jelen esetben a pdciens
motivaltsaga vélemény tovabbitasara. Az elégedettség mellett, Murray motivumait felidézve
befolyasolas €s gondoskodas iranti vagy bizonyulhat a sz4jreklam kozvetitésére 6sztonzd erének.
Ha a motivaltsdg jelen van, akkor mar csak tovabb kell adni az informéciot a megfeleld
fogadonak, vagyis legfoképp egy olyan személynek, aki figyel, érdeklddik és befogadja az
izenetet. Mindez azonban még kevés, mivel a hatékony szajreklamhoz kapcsolatok, ismertségek
is kellenek. Az adott paciens, mint véleményvezetd beszél az ismerbseivel az adott termékrol
vagy szolgaltatasrol. Minél tobbel osztja meg véleményét, annal szélesebb korii szobeszédet
teremthet. Mindemellett sziikséges, hogy az ilizenetet fogadok nagyobb része szintén kell6képp

aktiv szocialis életet éljen vagy kiprobalja a rendeld nyujtotta szolgaltatasokat, ezaltal pedig
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tovabbi ismerdsok fel¢ kozvetitse a szdjreklamot. Az informdcid terjedéséhez tehat megfeleld
fogyasztdi haldzatra van sziikség, amely tobb olyan csomoponttal (hub) rendelkezik, amelyek
elésegitik a kapcsolatrendszeren beliili gyors és széleskorli iizenetkozvetitést (Stephen és

Lehmann, 2010).

Berger és Schwartz 2010-ben publikalt tanulmanyukban arra a kovetkeztetésre jutottak,
hogy gyakran az emberek észre sem veszik a beszélgetésekben rejldé WOM erejét. Véleményiik
szerint, éppen ezért hasznos, ha a promo6cid soran nem csak a figyelemfelkeltésre koncentralunk,
hanem a kornyezetre €s annak szobeszédet generald erejére is. A doktorokrdl példaul a
potencialis paciensek akkor beszélnek tobbet, ha épp valamilyen egészségiigyi probléméjuk van,
vagy kezelésre varnak, esetleg nemrég azon vettek részt. Az idosek, akik gyakran, st esetenként
rendszeresen betegeskednek, slirlin emlegetik az orvosukat. Ebbdl arra kdvetkeztethetiink, hogy a
joval tapasztaltabb korosztaly megfelel6 Opinion Leader lehet, amennyiben kelld affinitassal és
idedlis nagysagu ismeretségi korrel rendelkezik. Maésfel6l a jelen rendeloben kezelhetd
betegségek szezonalitastol filiggetlen, véletlenszeri eldforduldsdbdl addéddéan nagyobb
valosziniiséggel tekinthetjilk az informacids hdlozat egy-egy tagjat rendszeresen aktivnak a

szerzdparos elmélete alapjan.

Tobbek kozott ezen kutatdsokra alapozva, hasznosnak vélném kevésbé forgalmas
1d6szakokban nyilt napok szervezését a rendeldben, amely soran eldzetesen regisztralt els6sorban
Uj paciensek ingyen kiprobalhatnak a szolgaltatasokat €s tanacsadason, allapotfelmérésen
vehetnének részt. Ilyen Osztonzokkel, pozitiv hatdssal lehetiink a hatokorre és a rendeldvel
kapcsolatos beszélgetések gyakorisagara, sot iddszakosan akar 34%-al is novelhetjiik a szobeszéd

mértékét (Berger és Schwartz, 2010).

Azonban nem szabad megfeledkezniink a szdjreklam, mint kommunikécios eszkoz
bonyolultsdgarol sem, ami rdadasul nehezen kontrollalhatd, ezért veszélyes is lehet a praxis
imazsara nézve. Természetesen, ha a paciens elégedett a 1ézeres akupunkturds gyogymoddal,
akkor varhatdéan a pozitiv véleményét adja tovabb ismerdseinek, ami akar egy komoly, hitelt
érdemld értékesitoi munkaval is felér. Ezért valik kiemelkedd jelentdséglivé a banasmad, hiszen a
nehezen mérhetd szolgaltatdsélményhez az orvos-beteg kapcsolat tud leginkdbb pozitivan

hozzajarulni.
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5.2. Mélyinterju a paciensekkel

A kovetkezdkben a rendeld 5 paciensével készitett mélyinterjim eredményeit elemzem. Sz6
lesz arrol, hogy kinek a szavara adnak az emberek, amikor magéanorvost valasztanak. Emellett a
praxis szolgaltatasaival kapcsolatos elégedettséget is irok ¢€s az erre hatd tényezdket is

bemutatom.

5.2.1. Az ajanlasok rendszere

Annak érdekében, hogy arnyaltabb képet kapjak a bemutatott praxis betegeirdl, o6t
pacienssel készitettem mélyinterjut, amelynek kérdésvazlatat a I1. szamu melléklet tartalmazza. A
személyes beszélgetés célja elsdsorban az volt, hogy jobban megismerjem a kapcsolati halo
szerkezetét, vagyis az orvos- és kezelés-ajanlasok rendszerét. Masfeldl kivancsi voltam, mi az,
ami kiilonlegessé teszi az adott rendel6t a versenytarsaihoz képest. Tovabba a paciensek

elégedettségének a mértékét és forrasat is igyekeztem feltarni.

A megkérdezettek kozott 3 holgy és 2 férfi volt, mindannyian zalaegerszegi lakosok, akik
lézerterapias kezeléssorozatra jarnak. Elsddleges szempont volt az alanyok kivalasztasanal a
rendelé latogatasdnak ideje, igy volt olyan megkérdezett, aki az induléstol kezdve, 20 éve
visszatérd paciens, mig olyan is akadt, aki eddig egyetlen kezelésen vett részt. A valaszadok
kozott életkorukat tekintve a holgyek kozott volt 47, 64 és 87 éves, mig az egyik férfi 58, a masik
pedig 73 éves volt.

A legfiatalabb holgy kozgazdasz végzettségli, aki oraadd tanarként illetve egy banki
hitelintézet munkatarsaként tevékenykedik, és harom hete jart el6szor a rendeldben a kollégandje
ajanlasara. A 64 éves nyugdijas, kordbban bérszdmfejtd né fajdalommentes gydgymodot keresett,
amit a munkatarsatol kapott Zalai Hirlap orvosi mellékletében talalt meg. O eddig egy kezelést
kapott. A 87 éves korabban matematika-, fizika-, kémia szakos tanarn6 a rendel6 egyik legelso
paciense volt. A lanya a doktor ur évfolyamtarsa volt, igy 6 biztatta, hogy ezt a praxist valassza a

csalad.

A fiatalabb férfi valaszado a felesége kollégandjétdl hallott a rendeldrdl 15 évvel ezel6tt,

jelenleg portasként dolgozik a Zala Volannal. Végiil a 73 éves tr, aki korabban banyaszként és

31



autobuszvezetoként tevékenykedett, szintén 20 éve veszi igénybe a maganrendeld szolgéltatésait,

miutdn a felesége egyik baratja ajanlotta a doktor urat.

Tehat a rendelét minden megkérdezettnek valaki korabban ajanlotta. Ebbdl jol lathato,
hogy az ismerdsok vagy csaladtagok véleménye, tapasztalata milyen fontos tényezd az
orvosvalasztasnal. Masfel6l, minden valaszado is — kivéve az a holgy, aki eddig egy kezelésen
vett csak részt —ajanlotta mar a praxist a rokonsdgban, illetve a barati korben. 3 valaszado
valamelyik csaladtagja szintén paciense a doktor urnak. A 87 éves tanarnd kozbenjarasabol
adddoan tobb korabbi didkja, néhany szomszédjaval és csalddtagjaval egylitt rendszeresen jar a
doktor urhoz. Ezek alapjan vilagossag valik, hogy a kozvetiték kiemelkedd fontossaguak egy
ilyen kisvallalkozés esetében. Nyilvanval6é azonban, hogy a minta apré méretébdl, a szolgaltatas
intim jellegébdl €s a nehezen kutathatd kapcsolati halokbol adoddan az interjuk eredményei
elsdsorban iranyado jellegliek, s akar tovabbi, joval részletesebb kutatasok készitését vetitik

elore.

5.2.2. Az elégedettséget befolyasolo tényezok

A mélyinterjuk soran azt is megkérdeztem, hogy mennyire elégedettek a paciensek a
rendeld szolgaltatasaival, és miket vélnek az elégedettséget befolyasolo tényezéknek. Szembetiind
volt, hogy azok, akik mar évek Ota visszatér6 betegek mindharman kiemelték az emberi
bandsmodot, mint az egyik f6 elényét a doktor irnak. Megemlitették a beszélgetések fontossagat
és a mar szinte barati 1égkort a kezelések alkalmaval. Kitértek arra is, hogy az orvos-beteg
kapcsolat nagyon jol miikodik, hiszen barmilyen kérdéssel, panasszal batran fordulhatnak a
doktor urhoz, 6 mindig készséges és meghallgatja dket. A 87 éves holgy felhozta, hogy az allami
rendszerben a korabol adoddan gyakran mar ugy kezelik, mintha mar ,,fél labbal a sirban lenne”.
Ennél a magénpraxisnal viszont baratsdgosan és tisztességesen bannak vele. Szintén a
megkérdezett harmon legrégebbi paciens emelte Ki a bizalom kérdéskorének a fontossagat is. Ugy
véltek, hogy az ismertség a bizalom kialakulasanak egyik kulcseleme, épp tgy, ahogy a

kedvesség, a tor6dés és a szakértelem is.

A 47 és a 64 éves ndi paciens, valamint az 58 éves férfi elonynek tartotta még az

idépontkérés rugalmassagat is. Ugy érezték, hogy nem 6k igazodnak a doktor urhoz, hanem a
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betegek idOpont preferencidi keriilnek el6térbe. A hitelintézetnél dolgozé nd szamara az id6 pénz,
ezért is valasztotta ezt a rendel6t. Mindharman kiemelték, hogy nincs sorban dllds és nem kell
honapokat varni egy kezelési idopontra. A 64 éves nO emlitette, hogy este hét 6ra utan is
felhivhatta a doktor urat. A 87 éves valaszad6 pozitivumként emelte ki, hogy komoly esetben

akar hétvégén is felhivhatja és fel is keresheti a rendel6t.

Szintén a legfiatalabb néi megkérdezett emlitette, hogy a doktor ur stilusa nagyon
megfogta, mivel mar az elsé telefonbeszélgetésiikben azt mondta neki, hogy meg fogja
gyogyitani. Azért tartotta megnyerdnek ezt a kijelentést, mert nem igért neki csodat az orvos,
nem mondta, hogy az els6 kezelés utan meggyogyul, csak megnyugtatta a lelkét és bizalmat
adott. A kezelések alkalmaval a rendel 1égkorét kellemesnek €s baratsagosnak vélte, amely még

inkdbb megerdsitette abban, hogy jol valasztott maganorvost.

A 64 ¢s a 87 éves holgy ¢és a két férfi beteg megemlitette a fajdalommentességet is. Az 6
elégedettségiik abbol adodott, hogy a lagy 1ézerterapids kezelések nem megterheldek, nem jarnak
kellemetlen fajdalommal. A 87 éves holgy derékproblémai annyira sulyosak voltak, hogy nem
tudott feldllni. Ekkor kezdte el a doktor ur a lagylézerrel kezelni. Tul a 9. kezelés utan
elmondhat6, hogy a fijdalma mar minimalisra csokkent, és egy ideje Ujra ladbra tud éallni. A
kezeléseknek a tlinetmentesités mellett a gyogyitd hatdsa sem hanyagolhato el. Az 58 éves férfi
emlitette, hogy 6 10 évvel ezeldtt jart lagy 1ézerterapias kurara az aranyerével, €s a kezeléseket
kovetden a panaszai teljesen megsziintek. Azota most eldszor, az utdbbi egy-két honapban wjult

csak ki neki a probléméja.

Az rendeld szolgéltatasainak a koltségével kapcsolatban minden beteg egybehangzé
valaszt adott. Az eddigi tapasztalataik alapjan, mas maganrendelokhdz viszonyitva realisnak
tartjak az arakat. Mindannyian elégedettek a pénziikért kapott kezelésekkel, a szolgaltatasok ar-

érték aranyaval.
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5.3. Az online kérddéiv eredményei

Azért, hogy atfogébb képet kapjak az emberek maganrendel6k iranti attitidéjrol
készitettem egy internetes kérdoivet. A kitoltok szama 114 f6 volt, a nekik feltett kérdéseket a II1.
szamu melléklet tartalmazza. A mintavétel nem reprezentativ, a kit6ltok kozel 72%-a nd, az atlag
¢életkor pedig 25,4 év volt, amelybdl kovetkezik, hogy az eredmények elsésorban iranyado

jellegtiek.

Az els6 kérdésnél kiilonbozo kritériumokat kellett értékelnie a kitoltoknek egy 5 fokua
Likert-skalan. Minél jelent6sebb egy adott tényez6 a valaszadé szamara, annal nagyon értéket
kellett, hogy megadjon. Ezek alapjan 94,74% jelolte be az 5-0s értéket a skalan, tehat az orvosi
ellatas mindségét 109-en nagyon fontosnak tartjak a 114 f6boél. Ahogy az a mélyinterji alanyok
elmondésabol is kideriil, a bandsmod kulcsfontossdgl a potencidlis paciensek megnyeréséhez.
Ezt mutatja a kérdéivem eredménye is, ahol a vélaszaddk tobb mint 78% vélte ezt nagyon
fontosnak. Kiemelném a szakmai ismertséget, amely szintén kiemelkedd jelent6ségli 53,51%
szerint. A varakozasi id6 mértéke koriilbeliil a kitoltok fele szerint meghatarozo szempont egy
maganrendeld kivalasztasanal. A korabbi tapasztalatokra a valaszadok 47,37% fektet nagy
hangsulyt magéanorvos valasztasndl. Végiil a mélyinterju alanyok altal is megemlitett rugalmas

idépontkérést a kérdoivet kitoltok 40,35% nagyon fontosnak értékelte.

A masodik, szintén egy 5 foku Likert-skélat tartalmazo kérdeésbdl kideriilt, hogy a
kiilonbozd egészségi allapotra és az egészségiligyi rendszere vonatkozd allitdsokat mennyire
tartjak sajat magukra jellemzoének a kitoltdk. A valaszok alapjan megallapithato, hogy a magéan
orvosi szolgaltatasokat magasabb mindségiinek vélik, mint az allami rendszer nytjtotta ellatast.
A bizalom szintje is magasabb ebben az esetben: 114 fébdl koriilbeliil 84-en kozepesnél nagyobb

mértékben vélik igaznak magukra az allitast, miszerint megbiznak a magan orvosi ellatasban.

Az ajanlasokat tekintve az eredmény szintén egybevag a mélyinterjiimbol kapott
eredményekkel: a csalddtagok €s az ismerdsok szerepe meghataroz6 maganpraxis valasztasakor.
Kozel 50% az elObbire, mig 43,5% az ismerdsi kortél kapott informacidkra alapoz a
dontéshozatal soran. Epp, hogy tébb mint 6% emlitette meg egyéb forrasként a hirdetéseket,
tovabba ketten — az ,,egyéb” szoveges valaszlehetdség adassal élve - kiemelték az internetes

forrasokat, forumokat is.
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Iskolazottsagukat tekintve a 114 f6bol kdzel 70-en foiskolai vagy egyetemi végzettséggel
rendelkeznek, az 6sszes kitoltd 58,6%-a megyeszékhelyi lakos volt. Nyilvanvalo, hogy a fiatal
valaszadoi korosztalybdl adodik az alacsony jovedelemszint: a minta kozel fele 50.000 Ft alatti
keresettel rendelkezik havonta. Mindezek alapjan kideriil, hogy a tobbség jobban bizik a privat
orvosi elldtdsban ¢és annak mindségében, mint az 4allami keretek kozott Dbiztositott
szolgaltatasokban. Szintén a maganpraxisok mellett sz6l a mélyinterju alanyok és a kérddivet
kitolték banasmoddal szembeni elvarasa, ennek fontossaga. Ami azonban az egyik legfontosabb
eredmény, hogy els6dlegesen a csaladtagok, masodlagosan az ismerdsok szerepe dontéen
befolyasolja az orvosvalasztast. Eppen ezért kell, hogy kulcseleme legyen a szajreklam a rendeld
forgalomnovekedését eldsegité marketingtevékenységnek. Hiteles forrasra van sziiksége a
potencialis pacienseknek, akiknek a véleményére adhatnak, s a panaszok felmeriilésekor
remélhetbleg ellatogatnak a rendeldbe. Ehhez pedig nagyban hozzajarulhat az orvosok ajanlasa

is.

5.4. Orvosok hal6zata

A doktor urral készitett mélyinterjum soran felmeriilt az allami szférdban tevékenykedd
orvosok ajanlasa utjan torténd betegszam-novelés is. Erre azonban az interjialanyom nem tul
derlis valasszal szolgalt, ugyanis eddigi tapasztalatai szerint az egészségligyi dolgozok, legyen
sz6 orvosrdl vagy apolorol, nem szivesen iranyitjak tovabb a pacienseket. Ennek oka részben az
irigység, a biiszkeség, tovabba az a gondolat, miszerint 6k is ugyanolyan jol el tudjak latni a
problémat, mint a privatpraxisok. Masfel6l attol is tartanak, hogy ha a betegnek megtetszik a
maganrendeld, a jovoben esetleg mas panasszal is a privat ellatas felé fordul, ami az allami
rendszerben forgalomcsokkentd elemként is megjelenhet. Ez pedig akar forrasok és tdmogatasok

megvonasat is maga utan vonhatja.

Esetleges megoldast a jutalékos rendszer jelenthet akkor, amikor egy adott orvos
ajanlasara a beteg ténylegesen felkeresi a maganrendel6t. Azonban ez komoly bevételkiesést
okozhatna a maganrendelé szamdra az egyszeri kiprobalokbol adodoan. Ellenkezd esetben akar
pozitiv hatdsai is lehetnek, azonban ugy vélem a leghatékonyabb kezdeményezésnek orvosi

kapcsolati halok kialakuldsa bizonyulna. Ennek értelmében tobb kiilonbozd szakteriileten végzett
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orvos Osszefogna, és a koron beliil kdzvetitenék a betegeket az adott panasz kezelésére leginkabb
alkalmas szakemberhez. Itt az orvosok korbe torténd belépésnek alapfeltétele kell, hogy legyen a

maganszolgaltatasok kinalasa, és a viszonylag rendszeres privat rendelési ido megléte.

A féorvossal készitett mélyinterjum alapjan az is kideriilt, hogy a rendelé a kapcsolati
halok tekintetében eldnyds helyzetben van. A doktor ur felesége korzeti orvosi rendelében rendel,
ezért alkalma nyilik ajanlani a privatpraxist a betegeknek. Emellett foglalkozas-egészségiigyi
orvosként is dolgozik tobb nagyobb cégnél, ahol szintén adodik lehetdsége a szajreklamra, a
paciensek tovabbiranyitasara. Szintén hatasos lehet ezeknél a vallalatoknal a rendeld szorolapjat,
ajanlojat, névjegykartyat elhelyezni az érdeklodok szamara. Ezek alapjan mar komoly potencialis
betegkort tud atfogni a rendeld. Ha pedig a forgalomra ez szembetiind hatast nem is gyakorol, az
ismertség novekedéshez mindenképp hozzajarul. A jovoében egy esetleges betegség

felmertilésekor a paciensek valasztasi opcidi kdzott igy biztosan helyet kap a rendeld.
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6. A MEDIATERVEZES

A valasztott praxis eddigi promocios mixe, ahogy azt korabban mar irtam, két weboldalra,
a Kisokos kiadvanyokra, az Aranyoldalakra, a Tudakozé Pluszra ¢és harom megye
telefonkonyvére terjedt ki. Emellett ahogy azt az egyik mélyinterju alanyom emlitette a Zalai
Hirlap mellékletében, a Zala megyei orvosok hirdetéseit 6sszefoglald kiadvanyabol értesiilt a
rendeldrol. Ezek az elssorban tajékoztatod jellegii hirdetések — ugy gondolom — elégségesek a
rendeldt keresd fogyasztd informalodasara, hiszen altaldban ilyen esetben az ember e forrasokbol
gyljt hasznos adatokat, illetve ismerdsok véleményét kéri ki. Azonban ezek a promdcios
megoldasok csak akkor jutnak el a potencialis pacienshez, ha az kutat is utanuk. Eppen ezért ki
kell egésziteni ezeket a reklamokat igy, hogy akar egy atlagos hétkdznapon is taldlkozhasson a

vev0 a rendeld nevével és a kinalt szolgaltatdsokkal.

A promdceids mixnek minden olyan eszkoz a részét képezi, amelyekkel a rendeld élhet,
legyen szo akar fizetett vagy ingyenes megoldasrol. A szolgaltatasok esetében beszélhetiink
hagyomanyos eszkdzokrdl igy, mint a reklam, személyes eladés, eladasosztonzés, DM, PR és az
online marketing. Emellett kiemelt szerepet kap a szdjreklam, a praxis, mint szolgaltatasi

helyszin, és maga az orvos is (Lovelock és Wirtz, 2002).

6.1. A promécié alapjai

A promo6cids mix kialakitasa soran figyelembe kell venniink a termékpiac jellegét, a
vasarlok készenléti allapotat, és meg kell hataroznunk stratégiank jellegét. A rendelé promdcios
eszkozeinek célja elsdsorban a lézerterapia igénybevételének Osztonzése. Mivel high-contact
szolgaltatasrol van szd, ezért a marketingkommunikacié kifejezetten fontos szerepet jatszik
abban, hogy erds imazst és bizalmat alakitson ki a paciensek fejében. Nem utolsé sorban pedig
extra értéket is adhatunk a lézerterapiahoz a kommunikacionak koszonhetéen; ez a részletes
szolgaltatasinformaciok kozlésében, a vevd meggydzésben és a kapcsolattartasban, a beteg-orvos

viszonyban nyilvanulhat meg (Lovelock és Wirtz, 2004).
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Tovabba donteniink kell az ujabb betegek megnyerését szolgdld stratégiardl, ami lehet
huzo (pull) vagy told (push) jellegii. Mivel szolgaltatast kindlunk, ezért a hagyomanyos gyarto—
kozvetito-végso felhasznald kapcesolat jelentdsen atalakul. Az interakcid elsdsorban az orvos és a
beteg kozott valosul meg, tehat ez esetben — ha eltekintiink a véleményformalok szerepétdl — nem
beszélhetiink kozvetitérol. Igy a pull stratégia keriil elétérbe, hiszen a doktor, mint szolgéltato, a
potencidlis paciensekre koncentralja marketingtevékenységét. Ezaltal a praxis sajat maga irant
teremt keresletet, vagyis raveszi a betegeket a 1ézerterapia igénybevételére. A huzo stratégia a
magasabb involvementii szegmensb6l addéddan is hasznos dontés, féleg mivel a
szolgaltataskategorian beliil intenziv a markahiiség, ahogy az mélyinterju alanyom elmondasabol

is kideriilt (Kotler, 1998).

Azonban a szijreklam nélkiilozhetetlenségébdl kovetkezik, hogy az el6zd fejezetben
részletezett véleményformalok szerepe is felértékelddik. Ebben az esetben az Opinion Leader
(OL) mar kozvetito lehet a praxis és a paciens kozott, vagyis push stratégiarol beszélhetiink. A
doktor az OL-t ,,iktatja” be a folyamatba, 6t batoritja arra, hogy amennyiben elégedett, ossza meg
ezt a véleményét masokkal is, ,,reklamozza” a lézerterapiat. Osszességében tehat a told és a hizo

stratégia keverékének alkalmazésa bizonyul megfelelé dontésnek a valasztott rendeld szamara.

A promocid soran fontos a kommunikacid jellegérol valo dontés is, vagyis arrol, hogy
mennyire legyen az személyes vagy személytelen. Az eldbbi lényegében parbeszédet takar a
doktor és a paciens kozott, a masik esetben egyiranyll informacidédramlasrdl van sz6, mint példaul
egy ujsaghirdetésnél. A kiillonbozd kivalasztott eszkozok eltérd mértékben hathatnak a
fogyasztokra, fontos tehat eldnyeik €s hatranyaik tisztdzadsa mar a mix kidolgozéasanak kezdetén.
Emellett kiemelt figyelmet kell szentelni az imazs-elvarasoknak is, gondosan kell megvalogatni
az eszkoztarat, nehogy hitelét veszitse a praxis. Szintén fontos szempont a médiumok
helyettesithetdségének figyelembevétele. Mivel kisvallalkozasr6l van sz6, ezért a

koltséghatékonysag érdekében a multiplikatorhatas kihasznalasi lehetdségeit kiemelten kell

crcr

Mivel B2C, azaz fogyasztoi piacrol van sz6, figyelembe kell venni a vasarloi készenlét
szakaszait is. A promo6cio kezdetén a reklamozasra kell koncentralni a 1ézerterapias szolgaltatas
létezésének a potencidlis fogyasztokban valo tudatositasa érdekében. Amint néni kezd a rendeld

1ézeres gydgymoddjanak forgalma, vagyis a potencidlis paciensek a megértés €s a meggy6zodés
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szakaszaba lépnek, a szajreklam fellenditése lesz kiemelt cél. Igy a korabbi intenziv reklamozas
mértéke lecsokkenthetd. Amennyiben a dontésre €s akar markahiivé valasra is készen all a beteg,
felértékelddik a vasarlasosztonzés szerepe (Orosdy, 2011). Ahogy azt a 4. tablazat is szemlélteti,
az eltérd célok, kiilonbozd eszkdzhasznalatot igényelnek, €s jelentdsen fiiggnek az elérni kivant

hatastol. Ez egyben a rendeld altal alkalmazni kivant promécids mix szempontjabol is iranyado.

A promécios eszkozok hatasmechanizmusa

4. tiblazat
ESZKOZ i ) i

TOMEGHATAS SZEMELYES SERKENTES
TERMEK ERTEKESITESENEK REKLAM SZEMELYES o

FOKOZASA RABESZELES

CEGIRANTI,BIZALOM PUBLICRELATIONS
EPITESE

Forrds: Orosdy (2011)

Ahhoz, hogy hatékony marketingmixet alakitsunk ki, mindenképp meg kell vizsgalnunk a
rendeld célcsoportjanak a reklamhordozokhoz valé viszonyuldsat. Mindez abbol fakad, hogy
azonos iizenet eltérd csatorndkon keresztiill torténd kommunikaldsa kiilonbozd erdsségi
érintettséget alakithat ki a vevOben. Mivel a magas involvement jellemzd a potencialis
célcsoportra, a médiavalasztast is e tényezok alapjan kell meghatarozni. Az erés érintettség miatt
mindenképpen olyan eszkozoket kell alkalmazni, amelyek a beteg szamara lehetdséget
biztositanak arra, hogy elég iddt tolthessen az informacidk befogaddsaval, tanulmanyozasaval és
elemzésével. Ennek alapjan a leghatékonyabb eszkozvalasztasnak a praxis esetében a nyomtatott

sajto tekinthet6 (Fonai, 1996).
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6.2. A személytelen kommunikacio

A kommunikacioés folyamat sordn koltséghatékonyabb megoldasnak a személytelen
csatornak tekintheték szemben a személyes elérései lehetdségek egy fore jutd koltségeivel. Ebbol
adodoan a rendeld szdmara is fontossd valnak a szemtdl szembeni kontaktustél mentes
informacidhordozok. A kovetkezOkben a nyomtatott sajtdo kinalta promocios eszkozokrol és a
nyomtatvanyok szerepérél irok. Tovabba bemutatom az ATL ¢és BTL eszkdzok

keresztmetszetében helyet foglald Internet kinalta lehetéségeket is.

6.2.1. A nyomtatott sajto

A sajtotermékek a kovetkezd harom {6 jellemzdvel biré kommunikécios eszkozok:
aktualitds, nyilvanossag, periodicitas. Ezen tulajdonsagok alapjan célszerli felosztani a sajtot
napilapokra, szaklapokra és magazinokra. Ezek egyrészt eltérd adottsdgokkal rendelkeznek,
masrészt az egyes koltségvonzatuk is eltérd lehet. Mivel a nyugati régidoban szeretnénk
népszerlsiteni a rendeldnket, ezért a regionalis lapokra kell koncentralnunk. Ezek alapjan Zala
megye napilapjaban valé megjelenés tlinik megfelelé dontésnek. A Zalai Hirlapbol 47 919
példany kertil ki naponta a piacra, dertil ki a Matesz 2010. III. negyedévi atlagos megjelenési
adataibol. Az olvasottsaga a megye lakossagat tekintve 65%-os, ezzel pedig koriilbeliil 164 100

6 15 év feletti olvasohoz jut el az Gjsag (Pannon Lapok Tarsasaga, 2011).

A célcsoportunk életkorat tekintve eddig koriilbeliill 70%-a az eddigi pacienseknek 50
évnél idbsebb volt. Kovetkezésképp Ok tovabbra is fogékonyak lesznek a gydgymodra, azonban
emellett célszerli lenne nyitni a fiatalabbak felé is. Az Ipsos / Média Navigator 2010. IL
negyedévi kutatdsa alapjan a 30 év felettiek koriilbeliill 80%-at érik el a Pannon Lapok
Tarsasdganak kiadvanyai, amelyet az 1. szamu diagram szemléltet. Ebbdl jol latszik, hogy a
szamunkra korabban is potencialt jelentd 50 év felettiek jelentds olvasotabort képviselnek

(Pannon Lapok Tarsasaga, 2011).

A napilap mellett valé dontést, abbol a szempontb6l is hatdsosnak vélem, hogy e
promociods eszkdznek a presztizsértéke magas, raadasul — rendszeres megjelenésbdl fakaddan —

az aktualitas, a gyakorisag ¢és a rugalmassag is jellemzi. A hirdetés itt az elért személyek szamat
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tekintve koltséghatékony megoldas. Konnyen célozhatdo vele a szegmens, jelen esetben
elsdsorban foldrajzi tényezOk alapjan. Hatrdnya azonban, hogy hamar eléviil, a nyomtatasi
mindsége gyengébb a magazinokhoz, szaklapokhoz képest, és a befogaddi szitudcio is
kedvezétlen lehet (Galik, 2002). A tomeghatas elérése érdekében azonban megalapozottnak
vélem a lap melletti dontést. Igaz, hogy korabban meghatarozott 500 f6 eléréséhez képest ez
oridsi szam, mégis, a betegségek fogyasztonként eltérd felmeriilésébdl és a kiilonbozo
egészseégligyl allapotbol addédoan biztos, hogy minden eladott 0jsag olvasojanak érdekldédését

nem tudjuk felkelteni.

1. diagram: A Pannon Lapok Tarsasaga altal kiadott lapok olvasétaboranak életkor

szerinti megoszlasa

15-17 éves
17 600 f6
3% 18-29 éves
60 év felett 111 700 f6
159 200 f6 18%
25%
30-39 éves
102 200 f6
)
50-59 éves 16%
124 800 fo
20% 40-49 éves
119 200 f6
19%

Forrds: Pannon Lapok Tarsasdga (2011): Kutatdsok 2011

Mivel mar kivalasztottam az egyik csatornat, PR cikkel kozvetitenék informacidkat az
imazs és a bizalomépités erdsitése, illetve a pozitiv hozzaallas kialakitdsanak érdekében. Ennek
az ara koriilbeliil 120.000 ft lenne, azonban a magas példanyszambol adéddéan mindenképp
megéri a befektetést, mert jelentds szamu vevot tajékoztat a rendeld 1€tezésérdl, szolgaltatasairol,

minimalis elérési koltséggel (www.mediabazis.com, 2011). A Pannon Lapok Tarsasaga

Kutatasok 2011 cimii kiadvanyabol kidertil, hogy 65%-0s olvasottsag mellett 164.000 zalai lakost
ér el a Zalai Hirlap. Itt az expozicidk abszolut szama (E)=hatokor* gyakorisag képletbdl adodik.
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Ha feltételezziik, hogy minden harmadik olvaséhoz jut el ténylegesen a cikkiink, akkor kortilbeliil
22%-os hatokorrdl beszélhetiink Zalaban. A jelenleg egyszeri gyakorisagh PR cikk szorozva
ezzel a 22%-kal adja az E-t, vagy mas néven BAP-ot: a brutt aranypont = 22. Tegyiik fel, hogy
értékkel, amibdl adodik az expozicidk stulyozott szama a Zalai Hirlap esetében: SE=110. A tul
kevés ismétlés azonban koltséghatékony megoldasnak sem feltétleniil tekinthetd, igy a PR cikket
kovetden legalabb még két, 1ényegesen olcsobb hagyomanyos hirdetést is érdemes alkalmazni.
Erre a célra hatdsos eszkoz lehetne a Zalaegerszeg jsag, amely kéthetente jelenik meg, sokkal
koncentraltabb kdzonséget ér el, €s szintén népszerli lap, rdadasul a fogyasztok szdmara ingyenes.
A gyakorisagot ily moédon ndvelve tovabb javul a hatds is. Az ilyen napilapos megoldast
véleményem szerint elegendd a megyén, az alacsonyabb koltségii kéthetes jsagban a hirdetést
pedig akar a megyeszékhelyen beliil alkalmazni, hiszen mégiscsak Zala és f0leg Zalaegerszeg a

rendeld kozvetlen vonzaskorzete (Kotler, 1998).

Tovabba az eddig is hasznalt zalai telefonkonyvben és az Aranyoldalakon valo
megjelenés szintén nélkiilozhetetlen, ami éves koltségeit tekintve 100.000 ft koriil alakul. A
Kisokos tekintetében, amely a vevék szolgaltatasokrol vald tdjékozodasat célzod kiadvany, az
eddig hasznalt Vas és Zala megyei hirdetéseket tovabbra is folytatni kell. A napilappal szemben
ez a megoldas hosszabb tava, fél évig érvényes promocios lehetdséget kinal, és foldrajzi
szempontbol is jol célozhatd nyomtatott eszkdznek bizonyul. A megjelenést tekintve
Zalaegerszegen 25.000 darabra, Nagykanizsdn 35.000 darabra, Szombathelyen pedig 41.000-re
tehetd a példanyszam. Itt egy 1/6-0s fekete-fehér hirdetés 34.700 ft+afa aron vasarolhatdé meg,
tehat a harom vérosban koriilbeliil 130.000 ft befektetést igényelne a Kisokos hirdetés egy
félévben (Harsanyi Média Kft., 2011).
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6.2.2. A nyomtatvanyok

A nyomtatvanyok, bar nem szamitanak kiilon BTL eszk&znek, mégis jelentds szerepet
toltenek be példaul a DM, a személyes rabeszélés vagy akar az eseménymarketing
alkalmazasanal is. Megjelenésiikbol adodik a magas presztizsértékiik, amelyet a nyomtatasi- €s
papirmindség csak erdsithet. Itt a tarolhatdsag szerepe kiemelkedd fontossagu; a vevo birtokolja a
nyomdaterméket, barmikor megnézheti és eléveheti azt. Emellett az igen egyszeri kivitelezés is
eredményes tud lenni ez esetben, megnyeré ¢és hiteles forrdsnak bizonyul. Az
informéaciobefogadast tekintve pedig a legtobb esetben a potencialis paciens kelld idét szén a

nyomdatermékek tanulmanyozasara (Fazekas és Harsanyi, 2007).

A vélasztott praxis tekintetében hasznos eszkdz lehet kétoldalas névjegykartyak
nyomtatasa is, amely a rendeld tevékenységéhez kapcsolddo, ismertetd célzatii nyomtatvany. Ezt
az orvos adnd at az érdeklodd potencidlis 1ézerterapids pacienseknek, igy a személyes
rabeszéléssel Osszekapcsolva keriilhet kiosztasra. Ebbdl 100 darab bdven elegendd, koriilbeliil
5.000 forintos aron. A kartya egyik oldalan az orvos neve, elérhetdségei, a rendelé cime lenne
talalhat6, a masik oldal pedig a 1ézerterapia népszertsitését célzo lizenetet tartalmazna (Harsanyi

Média Kft., 2011).

6.2.3. Az Internet

Emellett az internetes megjelenés esetében is feltétleniil sziikséges a jelenleginél nagyobb
figyelem. Kiilonlegessége ennek az csatornanak, hogy az ATL és a BTL eszkozok kozott
helyezkedik el, mind vonal alatti, mind pedig vonal feletti, azaz klasszikus jellemzokkel
rendelkezik. Ez szintén presztizsértékli csatorna, hiszen azokat, akik nem hasznaljak ki a
lehetdségeit, sokan nem létezd személynek tekintik. Természetesen ez azért fligg az egyes
weboldalak  témajatol, szerkezetétdl, harmonikus ¢€és megnyerd kiilsejétél. Emellett
koltséghatékony megoldas az internet, konnyen alkalmazkodik a valtozasokhoz, és a befogadoi

szituacio is kedvez6, ami a magasan érintett célcsoport miatt fontos (Fazekas és Harsanyi, 2007).
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Az eddigi két weblapon torténd hirdetés koriilbeliil 40.000 forintba keriilt egy évben.
Azonban komoly hianyossagnak vélem, hogy nincs sajat internetes oldala a rendeldnek. Ezen a
téren mindenképpen fontos lenne egy felhasznalobarat, jol Osszeszedett és atlathatd website
kialakitasa. Erre mar sok ingyenes lehetdség is nyilik, csak hozzaértd kezekre kell bizni a
kialakitast. A professziondlis megoldds azonban mar koltségekkel jar, a domain regisztracio €s
tarhely egy évre sz6l6 bérleti dijaval egyiitt koriilbeliil 60.000 forintba keriil az igényesebb
munka (http://olcsoweboldal.hu, 2011).

A szinvilagot és a stilust tekintve a korabbiakban mar bemutatottakat alkalmazndm itt is.
A meniirendszert tekintve mind vertikalis, mind pedig horizontalis mentisort tudnék elképzelni az
egyszerl szorfozés érdekében. Természetesen a weblap nem csak a lagy 1ézerterapiat mutatna be,
hanem minden egyes kinalt szolgaltatasrol lehetne hasznos informacidkat, részletes leirast talalni.
Neélkiilozhetetlen a rendeld elérhetdségének és cimének megaddsa, ez utobbi akar térképpel
egylitt, illetve a praxis multjara és a féorvos képzettségére, szaktudasara is ki kell térni. Keresési
lehetOséget, arakat és rendelési id6t is elérhetévé kell tenni a weboldal latogatdi szamara. Egy
galéria segitségével, fényképekkel lehet szemléltetni a rendeld felszereltségét és az egyes
kezelések menetét. A paciensek véleményét is meg lehet jeleniteni, amelynek szintén komoly
épitd szerepe van az imazs terén. A kialakitasnal a legfontosabb szempont véleményem szerint a
szerkezeti felépités, hiszen egy jol rendszerezett, konnyen hasznalhaté weblapot szivesebben
latogat meg a potencidlis paciens. Az internet adta lehetdség pedig a fiatalabb korosztaly felé

torténd nyitast is timogatja.

Amennyiben kiegészitjiik a rendeld sajat weblapjat egy ingyenes Facebook profillal,
akkor szintén jol el lehet érni a szegmenst. Fontos azonban, hogy a k6zdsségi portal ne artson az
imazsunknak, ezért az elegancia érzését, a bizalmat és a gyogyulassal kapcsolatos asszociaciokat
kell, hogy felébressze a fogyasztoban, épplgy, mint a website. A megjelenésnél eredményes lehet
a pasztellszinek alkalmazasa. A Facebook alap szinvilaga (kék-fehér) a rendeld szempontjabol

elengedhetetlen pozitiv benyomasokat kelt.

Osszességében tehat elmondhatd, hogy a nyomtatott sajtd és az online promocids
lehetdségek  hasznalata  kdzponti  szerepet  kell, hogy  jatsszon a  praxis
marketingkommunikacidjaban. Mindez abbol a szempontbdl is hasznos, hogy sokkal intimebb

kapcsolat alakulhat ki a potencidlis paciens és a fent felsorolt promécids mix elemek kozott. Ez
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pedig azt jelenti, hogy részletesen, nyugodt kornyezetben tanulméanyozhatja a hirdetéseket az

érdekl6do6, ami gondolkodasra készteti (Fonai, 1996).

6.3. A személyes kommunikacio

Mig a személytelen kommunikacios eszkozok segitségével tdjékoztatni, tanitani és
meggyOzni érdemes a praxis célkozonségét, addig a személyes parbeszédet lehetévé tevod
interakcid soran sokkal inkdbb a vésdrlasra vald rabeszélés keriil elotérbe. Ebben az esetben
orvos-beteg kozotti informaciocsere torténhet szemtdl szemben, telefonon vagy akar e-mailben
is. Természetesen azoknak, akik a rendeldt mar ismerik, viszont a lézerterapiar6l még nem
hallottak fontos az orvos személyes ajanlasa, tdjékoztatas adasa és a szolgaltatds kiprobalasara
torténd rabeszélés. A doktor, mint hiteles forras tdmogatja a potencialis pacienst a dontési
folyamat soran, és erds érvekkel, szakmai tényekkel hatékonyan befolyasolja a valasztast.
Emellett a szdjreklam is nagyban népszeriisiti a szolgaltatast, s a véleményvezetdk szerepe is

felértékelddik, ahogy azt az el6z0 fejezetben mar bemutattam.

6.4. Az idézités és a koltségvetés

A doktor urral készitett mélyinterjubdl kideriilt, hogy nem figyelhetd meg szamottevd
ingadozas vagy szezonalitds a szolgaltatast igénybevevOk esetében. A terapia vasarlasanak
fellenditése mindenképp elsdleges cél, ezt a fent leirt promodcids mix alkalmazasa tdmogatja is.
A megnovekedett paciensi szdmot kovetden azonban mar célszerli a forgalommal ardnyos
kommunikacios koltségvetés hasznalata, hosszabb tavon ugyanis ez a makroiddzités bizonyulhat

hatasosnak (Kotler, 1998).

A valasztott promodcios eszkdzok mikroiddzitését a 5. tablazat részletezi. A koltségek
elosztasat itt rovid id6szakokra kell meghatarozni, ezaltal tarthatoé fenn a maximalis reklamhatas.
Az egyenletes forgalomeloszlasbol adodoan a reklamozast megszakitott reklamiddzitési
modszerrel célszerii alkalmazni. Amennyiben feltételezziik, hogy 2012 januérjatol inditjuk a
kampanyt, az altalanos kiadvanyok, mint a telefonkonyv, a Kisokos és az Aranyoldalak valamint

az internetes eszkozok fontos, hogy rendszeres elérési forrasként szolgaljanak, kiegészitsék a
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megszakitott intenzitdsu nyomtatott sajtoreklamokat. A Zalai Hirlap esetében a pénteki lapszam
az egyik legnépszeriibb a benne mellékletként megjelend TV miisoriijsdg miatt, igy ezt a napot
valasztom a PR cikk megjelentetéséhez. A Zalaegerszeg ujsag fix idépontban, kéthetente kertiil a

varoslakok postaladéjaba, igy ott két egymast kovetd szamban lenne érdemes hirdetni.

A promocios mix mikroidozitése és koltségei

5. tablazat

Nyomtatott sajtd 2 390.000

- Zalai Hirlap 120.000

- Zalaegerszeg Gjsag 40.000

- Telefonk6nyv 50.000

- Aranyoldalak 50.000

- Kisokos 130.000

Nyomtatvanyok 2 5.000

- Névjegykartya 5.000

Internet 2 100.000

- Orvosi weblapok 40.000

- Sajat weboldal 60.000

- Facebook 0

Személyes kommunikacid 20
- Személyes

rébeszélés 0

- Szajreklam 0

22 495.000

Forras: Sajat szerkesztés



Krugman elmondésa szerint, az elsé expozicid szerepe az egyik legmeghatarozobb. A
masodik rekldmhatds a kognitiv szakaszon talmutatéan, mar a paciensek affektiv fazisara is
hatassal van, s végiil a harmadik stimulussal az emlékezetekbe is jobban beépiilhet a
maganrendeld. Az expozicidk egyenletes elosztasa érdekében, az anyagi forrasok korlatozott
rendelkezésre allasa és a felmeriild panaszok véletlenszeriiségébdl addddan a 1épcsdzetes
reklamozas lehet eredményes. A kezdeti PR cikket kovetéen valdszintileg nd a rendeld forgalma.
A feltiintetett aktivald tényezOknek koszonhetéen pedig varhatéo a weboldal, a Facebook vagy
akar telefonos megkeresés fellendiilése is. Ezutan a rovidtavon hatdsos, példaul napi- vagy
hetilapok hirdetései helyett sokkal visszafogottabb, ¢s Ilehetéséghez mérten ingyenes
marketingeszkdzokre érdemes helyezni a hangstlyt, elsésorban az internetes oldalak
tovabbfejlesztésével. Amikor a doktor ur gy érzi, hogy a forgalom ndvekedése megillt, vagy

csokkenni kezdett, akkor érdemes ujra befekteti a koltségesebb médiaba.

6.5. A kampany hatékonysaganak és eredményességének méresi
lehetéségei

A piackutatés kiilonallo részeként fontos megemliteniink a reklamkutatast, amely soran
elétérbe keriil a reklamtartalom, a formai tényezdk, illetve az érzékelési komponensek hatdsanak
felmérése. A reklamhatds a fogyasztoban pszichikus folyamatokat indit el, benyomasokat és
érdeklodést ébreszt. A reklam eredményessége szamszerisitheté adatok alapjan korvonalazodik,
a konkrét rekldmcélok megvalositasarél ad tdjekoztatast. A kiilonb6zd kutatasok tehat a
marketingkommunikacionk eredmény-, hatds-, érzékenység és rentabilitds, valamint komplex
hatékonysagvizsgalatara is kiterjedhetnek. Ezek célja, hogy egy-egy reklamakciot végigkdvessen,
ebbdl adodoan beszélhetiink pre- akcid kozbeni €s protesztekrdl. A rekldmot megel6zd (pre)
vizsgalatok esetében a rendeld szempontjabol kiemelkedd fontossdgi a potencidlis péaciensek
igényeinek felmérése. Emellett pedig a lagy lézerterapids kezelés és a piac értékelése is
kifejezetten jelentés. Az akcid kozbeni tesztelés irdanyulhat a  paciensek  és
az orvosok megkérdezésére, illetve megfigyelésére. Végiil a reklamozas utani (pro) vizsgalatok a

hatékonysagot, az eredményességet hivatottak mérni (Szennyessy, 1991).

A valtozatos promocids eszkdzokbdl adodoan a komplex hatékonysdgmérési eljarast kell

alkalmazni, tehat a valtozatos vizsgalati lehetdségek koziil tobbet, parhuzamosan. Ezaltal
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megismerhetjiik, hogy az egyes mix elemek egymdshoz képest mennyire bizonyultak
eredményesnek ¢és hatékonynak. A pretesztek korébdl a legmegfelelébbek a szubjektiv
modszerek, és elsdsorban az orvosi szakértelembdl adodd gyodgymodértékelésre, illetve a néhany
korabbi paciens véleményére, elégedettségére alapozott kutatds. A protesztek esetében a
reklamérintettséget emelem ki, ahol akar a segitséggel torténd megkérdezes is hasznos eljaras
lehet a marka ismertségi fokdnak megallapitasaban, az orvos-beteg kozotti kapcsolat, a rekldm
¢észlelés és felidézés tekintetében. Végiil az eredményességi és rentabilitasi vizsgalatok esetében a
rendelé szempontjabdl a netapp-moddszer hatdsos, mivel ennek segitségével lehet feltarni a
reklamozas és a forgalom kozotti kapcsolatot. A net-ad-produced-purchses segitségével
felmérhetjiik a reklamészleléseket is, és azokat a vasarlokat is ki lehet szlirni, akik észlelés nélkiil

dontottek a vasarlas mellett (Szennyessy, 1991).
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OSSZEFOGLALAS

A lagylézeres akupunktira, mint szolgéltatds esetében a kozvetlen kapcsolat
nélkiilozhetetlen a paciensek igényeinek kielégitéséhez. Nem tudjuk elvélasztani a kezeléseket az
orvostol, nem birtokolhatdé a gydgymod, éppen ezért a szolgaltatdsfolyamat értékteremtésére
keriil a hangsuly. Felértékelodik az id6tényezo, a tajékoztatas és az emberi tényezo szerepe, egyre

inkabb el6térbe keriil tehat a paciens.

A betegekhez valo alkalmazkodds mar szinte nélkiilozhetetlen a megvaltozott igények
kovetkeztében. Nem egy betegség kezelése az elvards a doktorral szemben, hanem magaval a
pacienssel vald tordédés. Ez a kiinduld pontja a vevOk eredményes elérésnek és a kommunikécios
folyamat kialakitasdnak. A valasztott rendeld esetében lathattuk, hogy az egyik legfontosabb
versenyelény a fokozott interakcioban nyilvanul meg, vagyis az orvosi banasmoédban. Ez a
betegkdzpontisag kell, hogy sugarozzon a rendeld iizeneteibdl is, hiszen a bizalomépités alapvetd
fontossagu az egészségiigyi ellatasban. Ha a paciens megbizik az orvosaban, a kezelésben, akkor
ez megnyugvassal tolti el és ugy érzi, hogy jo kezekben van. Ekkor pedig a gydgyulds is

eredményesebb lehet.

A szkeptikus emberek megnyerésének egyik fontos kritériuma a hatékony informalas.
Amennyiben a magasan involvalt fogyasztd6 megfeleld mennyiségli és mindségli tajékoztatast
kap, sokkal valoszinlibb a pozitiv iranya attitlidvaltozas és a kezelés igénybevétele. Ehhez
alkalmazkodva gondosan kell megfogalmazni a rendeld altal kozvetiteni kivant iizenetet.
Mindenképp a mar emlitett bAndsmodot, a paciensekhez valo alkalmazkodast és természetesen a

szakértelmet kell elsésorban hangsulyozni.

A promocios mix meghatarozasanak alapjaként kiszamitott koltségkeret terv nagyjabol fél
milliés kiadasi keretet adott meg, amellyel legalabb 20 {6t kivanunk rabirni a teljes, 5-7 alkalmas
kira megvasarlasara. Ezen forgalomnovekedés elérése az egyik legfobb célja volt a dolgozat
marketingkoncepcidjanak. Az  eszkozportfoliot  tekintve egy  kisvallalat  altalanos
reklamtevékenységéhez képest joval tobb szines és valtozatos csatornan keresztiil kivanom
kommunikélni a praxis iizenetét a fogyasztok felé. Az ATL és BTL elemeket is tartalmazé mix a

klasszikus sajtomegjelenésektdl az interneten at egészen az orvos szemeélyes rabeszéléséig €és a
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véleményvezetdk jelentdségéig terjed. Els6 korben a tdmeghatas elérése a cél, ez foleg a praxis
ismertségének a novelését szolgalja. Ugyan kapacitds szempontjabol kicsi a cég, nem tud
tomegeket kiszolgalni, mégis fontos, hogy sok ember megismerje az orvos nevét. Az igény, a
kereslet eltérd gyakorisaggal jelentkezik a fogyasztdi oldalon, hiszen kiszamithatatlan, hogy
mikor lesz beteg az ember, de a reklamoknak koszonhetden, amint felmeriil egy tiinet, maris
tudni fogja a potencialis paciens, hogy akar az altalam bemutatott rendel6t is valaszthatja, és

ehhez a doktorhoz is fordulhat.

A fent emlitett tényezdket figyelembe véve a promdcidos mix feladata a figyelem ¢€s
érdeklédés felkeltése azok korében, akik még nem hallottak a rendel6rdl. Masrészt a rendeld
korabbi latogatdi, akik az innovativ 1ézeres akupunkturas kezelést még nem probaltak, leginkabb
az orvos személyes ajanlasdval, hiteles rabeszélésével foghatéak meg. Ehhez a két
célkdzonséghez igazoddé médiamix gy vélem hatdsos lehet, igaz mindenképpen komolyabb
beruhazast igényel a doktor részérdl az eddigi promdcios tevékenységéhez képest. A pozitiv
szajreklam bar kevésbé kontrollalhatd6 marketingeszkoz, mégis komoly befolyasol6 erdvel bir az

orvosvalasztas folyamataban, igy erre is nagy figyelmet kell forditani.

Az er0s6dd egészségtrend, az allami ellatast érd sok kritika és a vevOk elvardsainak
novekedése mind kedvezd hatassal van a maganrendelok helyzetére. A privat orvosok
alkalmazkodo6 készsége €s szinvonalas szolgaltatasai eredményeként, aki megteheti, nagyobb
bizalommal adja a fejét egy koltségtéritéses gyogymodra. A paciensek testét és lelkét is apolod
doktor a marketing altalanos érvényili szabalyait veszi figyelembe. Az orvos-beteg kapcsolat jobb
megértésének marketingmegkozelitése pedig hozzdjarul az imazs és a betegkOzpontiisag
hatékony épitéséhez. Az egészségiigyi marketing tehat tdmogatja a rendeld vezetdjének

munkdjat, és Utbaigazitast ad az iizleti szempontok érvényesitéséhez.

50



IRODALOMJEGYZEK

Andrew T. Stephen - Donald R. Lehmann (2010): To Whom Do Consumers Transmit Organic
Word-of-Mouth? Columbia University

Benoit, William L., (2008): Persuasion. Electronic Encyclopedia of Communication. In:
http://www.cios.org/encyclopedia/persuasion/index.htm (letoltve: 2010. 10. 23.)

Berger, Jonah and Eric Schwartz (2010), “What Do People Talk About and Why?”” working

paper, University of Pennsylvania.

Berkowitz, Erin N. (2006): Essentials of health care marketing. Jones and Bartlett

Berth R. (1974): Az emberi sziikségletek befolyasolasa a reklamtevékenységgel. In: dr. Foldi
Katalin — dr. Szakacs Ferenc (szerk.): Reklampszichologia — Valogatott tanulmanyok. Budapest:
Kozgazdasagi és Jogi Konyvkiado, 149-198. o.

Cheema, Amar and Andrew M. Kaikati (2010), “The Effect of Need for Uniqueness on Word of
Mouth,” Journal of Marketing Research, 47 (3), 553-563.

Fazekas Ildik6 — Harsanyi David (2007): Marketingkommunikaci6. Budapest: Szokratész Kiado
Foénai Imre (1996): Az involvement alapkategériai . In: dr. Orosdy Béla (szerk.): Marketing
pszichologia szoveggylijtemény. Pécs, 3. fejezet

Galik Mihaly (2009): Médiagazdasagtan. Aula Kiado

Harsanyi Média Kft. (2011): Médiaajanld. In:  http://www.kisokos.eu/sites/default/
files/Harsanyi%?20kft%20mediaajanl0%202011%20%2008%20webre%20kicsi.pdf (letoltve:
2010. 10. 03.)

Harman is megel6zték Magyarorszagot a kelet-europai GDP-rangsorban. In:
http://hvg.hu/hvafriss/2011.41/201141 gdprangsor keleteuropaban harman leeloztek
(letoltés: 2011.10.27.)

Hofmeister Toth Agnes (2003): Fogyaszt6i magatartas. Aula Kiadd

How to Create Your "Unique Selling Proposition” (USP) that Makes Your Marketing Generate
More  Results. Boost Your Sales and  Profits by  Positioning  Your
Company as the Best Choice in the Market. In: http://www.interactivemarketinginc. com/unique-

selling-proposition.html (letoltve: 2011.10.29.)

51


http://www.cios.org/encyclopedia/persuasion/index.htm
http://www.kisokos.eu/sites/default/%20files/Harsanyi%20kft%20mediaajanlo%202011%20%2008%20webre%20kicsi.pdf
http://www.kisokos.eu/sites/default/%20files/Harsanyi%20kft%20mediaajanlo%202011%20%2008%20webre%20kicsi.pdf
http://hvg.hu/hvgfriss/2011.41/201141_gdprangsor_keleteuropaban_harman_leeloztek_

Itten, Johannes (1997): A szinek miivészete. In: dr. Orosdy Béla (szerk.): Marketing pszichologia
szoveggyljtemény. Pécs, 8. fejezet

Johnson, David (2007): Color Psychology. Do different colors affect your mood? In:
http://www.infoplease.com/spot/colors1.html#ixzz1IdNw8wUCH (let6ltve: 2011.10.29.)

Kirschner, Joseph (1993): A manipulacié miivészete. Budapest: Bagolyvar Konyvkiadd

Kotler, Philip (1998): Marketing menedzsment. Miiszaki Konyvkiado

Lovelock, C.H. & Wirtz, J. (2002): Principles of Service Marketing and Management. Upper
Saddle Rivers, NJ: Prentice Hall

Lovelock, C.H. & Wirtz, J. (2004): Services Marketing: People, Technology, Strategy. Upper
Saddle Rivers, NJ: Prentice Hall

M¢diaBazis Reklamiigynokség (2011): Zalai Hirlap hirdetési arak. In:
http://www.mediabazis.com/ujsaghirdetesek/regionalis/zala-megye/zalai-hirlap/ (letéltve: 2010.
10. 03.)

Mennyit hagyunk az orvosnal? In:

http://hvg.hu/egeszseq/20110518 mennyit_hagyunk az_orvosnal (letoltve: 2011.10.27.)

Moricz Eva (1991): Reklampszichologia. In: Orosdy Béla (szerk.): Marketing pszichologia
szoveggyljtemény. Pécs, 11. fejezet

Orosdy Béla (1998): A "negyedik P". In: Marketing & Menedzsment XXXII. 1999/2. 47-52 o.
Pannon Lapok Tarsasaga (2011): Kutatasok 2011. In:
http://www.google.hu/url?sa=t&rct=j&qg=mediaajanlo_kutatas 2011 print_hu&source=web&cd
=4&ved=0CDUQF]AD&url=http%3A%2F%2Fwww.plt.hu%2Ffile%2Fdownload.php%3Fid%3
D16%26redirect%3D%2Fhu%2Fproducts%2Fdaily%2Fadvertising%2Findex.php%3Fid%3D13
&ei=BGi-Tt_sLZOLAgTIVKmNBA&uUsg=AFQJCNFHjV-t9kHY71 5syCVuOhiEEb18g
(letoltve: 2011.10.29.)

Poole, Jim — Gross, Chris (2007): What does USP really mean? Proofs, VVol. 90 Issue 3, p20-23,
4p

Rogers, Everett M. (1962): Diffusion of Innovations. Glencoe: Free Press

Simon Judit (2010): Marketing az egészségiigyben. Budapest: Akadémiai K.

Sas Istvan (2006): Reklam és pszichologia. Budapest: Kommunikacios Akadémia

Sandorné Szennyessy Judit (1991): Marketing-, piac- és reklamkutatas. In: dr. Orosdy Béla
(szerk.): Marketing pszichologia szoveggyiijtemény. Pécs, 12. fejezet

52


http://www.infoplease.com/spot/colors1.html#ixzz1dNw8wUCH
http://www.mediabazis.com/ujsaghirdetesek/regionalis/zala-megye/zalai-hirlap/
http://hvg.hu/egeszseg/20110518_mennyit_hagyunk_az_orvosnal
http://www.google.hu/url?sa=t&rct=j&q=mediaajanlo_kutatas_2011_print_hu&source=web&cd=4&ved=0CDUQFjAD&url=http%3A%2F%2Fwww.plt.hu%2Ffile%2Fdownload.php%3Fid%3D16%26redirect%3D%2Fhu%2Fproducts%2Fdaily%2Fadvertising%2Findex.php%3Fid%3D13&ei=BGi-Tt_sLZOL4gTIvKmNBA&usg=AFQjCNFHjV-t9kHY71_5syCVu0hiEEb18g
http://www.google.hu/url?sa=t&rct=j&q=mediaajanlo_kutatas_2011_print_hu&source=web&cd=4&ved=0CDUQFjAD&url=http%3A%2F%2Fwww.plt.hu%2Ffile%2Fdownload.php%3Fid%3D16%26redirect%3D%2Fhu%2Fproducts%2Fdaily%2Fadvertising%2Findex.php%3Fid%3D13&ei=BGi-Tt_sLZOL4gTIvKmNBA&usg=AFQjCNFHjV-t9kHY71_5syCVu0hiEEb18g
http://www.google.hu/url?sa=t&rct=j&q=mediaajanlo_kutatas_2011_print_hu&source=web&cd=4&ved=0CDUQFjAD&url=http%3A%2F%2Fwww.plt.hu%2Ffile%2Fdownload.php%3Fid%3D16%26redirect%3D%2Fhu%2Fproducts%2Fdaily%2Fadvertising%2Findex.php%3Fid%3D13&ei=BGi-Tt_sLZOL4gTIvKmNBA&usg=AFQjCNFHjV-t9kHY71_5syCVu0hiEEb18g
http://www.google.hu/url?sa=t&rct=j&q=mediaajanlo_kutatas_2011_print_hu&source=web&cd=4&ved=0CDUQFjAD&url=http%3A%2F%2Fwww.plt.hu%2Ffile%2Fdownload.php%3Fid%3D16%26redirect%3D%2Fhu%2Fproducts%2Fdaily%2Fadvertising%2Findex.php%3Fid%3D13&ei=BGi-Tt_sLZOL4gTIvKmNBA&usg=AFQjCNFHjV-t9kHY71_5syCVu0hiEEb18g
http://en.wikipedia.org/wiki/Everett_Rogers
http://books.google.com/?id=zw0-AAAAIAAJ

Tyagi,C.L. — Kumar, Arun (2004): Advertising Management. Atlantic Publishers and
Distributors

World Health Organization (2006): Constitution of the World Health Organization. In:
http://www.who.int/governance/eb/who_constitution_en.pdf (letéltve: 2011.10.29.)

WordPress honlapkészités. In: http://olcsoweboldal.hu/arak/ (Ietoltve: 2010. 10. 03.)

Zaichkowsky, Judith Lynne (1985): Measuring the Involvement Construct. In: Journal of

Consumer Research. 341-352. o.

53


http://www.who.int/governance/eb/who_constitution_en.pdf
http://olcsoweboldal.hu/arak/

MELLEKLET
1. Mélyinterju kérdéslista — Doktor ur

Kérem, mutassa be magat.
Mivel foglalkozik?
Mikor inditotta el a maganrendeldjét és miért?

Milyen szolgaltatasokat, kezeléseket kindl?

o > w0 e

Kérem, mutassa be a 1agy lézeres-akupunktiras terdpiat. Milyen panaszokra hatasos? On
miért ajanlja?

Milyen hosszu egy kezelés és a teljes kura?

Mennyibe keriil a 1ézeres gyogymod kezelésenként?

Havonta atlagosan mennyi beteget kezel ezzel a gydgymoddal?

© © N o

Mit gondol, miért vélasztjak Ont a paciensek, ha panaszuk meriil fel?

10. Milyen tulajdonsagokat tart On a rendeldje legfobb versenyeldnyeinek?

11. Eddig a rendeld népszerlisitése érdekében milyen marketingeszkozoket alkalmazott?
Miért? Mekkora befektetést jelentett ez Onnek?

12. Mit gondol, milyen promécios lehetdségek hasznalataval juthatna elényhoz a praxis?

13. Figyelembe véve, hogy egyediil dolgozik, mennyivel lehetne realisan novelni a

betegszamot, gy hogy az a kapacitas szempontjabol ne okozzon problémakat?
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Il. Mélyinterju kérdéslista — Paciensek

1. Kérem, mutassa be magat! (kor, foglalkozas, stb.)

2. Amikor maganorvost valaszt 4ltaldban honnét informalodik réla? Mi segiti Ont a
valasztasban?

3. Valaki ajanlotta Onnek korabban ezt a szolgaltatast? Esetleg On ajanlotta-e mér valakinek
ezt az orvost?

4. Midta jar ebbe az rendeldbe? Miért valasztotta ezt az orvost?

5. Elégedett az itt kapott ellatassal? Miért?

6. Mit gondol a kezelések ararol?
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lll. Online kérdoiv

1. Mennyire tartja fontosnak egy maganrendeld0 / maganorvos kivalasztasakor,
szolgaltatasainak igénybevételekor az alabbi kritériumokat? (1 = egyaltalan nem fontos, 6
= nagyon fontos)

a. Orvosi ellatas mindsége
b. A kinalt szolgaltatasok valtozatossaga

Rendel6 felszereltsége

o o

Rendel6 kozelsége
Rugalmas id6pontok
Ellatas gyorsasaga

Varakozasi id0 mértéke

o Q —Hh o

Bénasmod

I. Szakmai ismertség

J. Korabbi tapasztalatok

k. Arak

I. Egyéb elvarasok: .........ccoviiiiiiiiiiiiiiiiiieeee,

2. Mennyire érzi jellemzOnek az aldbbi Aéllitdsokat a sajat helyzetére vonatkozdan?

(1 = egyaltalan nem igaz ram, 6 = teljes mértékben igaz ram)

a. Elégedett vagyok jelenlegi egészségi allapotommal.

b. Fontos, hogy egészségesnek érezzem magam.

c. Egészségtudatosan élek.

d. Amint felmeril egy tlinet, meglatogatok egy orvost.

e. Gyakran valtok orvost

f. Sokszor szégyellem, ha orvoshoz kell mennem a problémammal.

g. Megbizom a TB éltal timogatott egészségiigyi ellatasban.

h. Az allamilag tamogatott orvosi ellatast mindségi szolgaltatasnak tartom.

I. Megengedhetem magamnak a maganorvost.

J. Igénybe szoktam venni magan orvosi szolgaltatast.
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K. Megbizom a privat doktori ellatasban.
I. A magan orvosi ellatast minéségi szolgaltatasnak tartom.

m. Nyitott vagyok 1 gyogymodokra.

3. Neme:
a. No
b. Férfi

4. Eletkora: .............

5. Lakohely
a. FoOvaros
b. Megyeszékhely
c. Egyéb varos
d. Falu

6. Iskolai végzettsége:
a. Altalanos iskola
b. Szakmunkas / Szakiskola
c. Erettségi
d. Fels6foku szakképzés
e. Fdiskola / Egyetem

7. Mekkora az On atlagos havi jovedelme?
a. 50.000 ft alatti

50.000-75.000 ft

75.000-100.000 ft

100.000-150.000 ft

150.000-200.000 ft

f. 200.000 ft feletti

=

o o

@
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