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Czas zadbac o marketing w sieci
Pandemia COVID-19 zmienita branze medyczng. | to bardziej, niz by sie wszystkim
wydawato. Zdalne kanaty kontaktu z pacjentem, teleporady i zwiekszenie nacisku
na dostepnosc¢ badan, recept i wynikéw online - wszystkie te dziatania zmodernizowaty
branze w zawrotnym tempie. Teraz, gdy pacjenci wiedzg, co jest mozliwe, zmienity sie
réwniez ich oczekiwania dotyczace opieki zdrowotnej.

Katarzyna Rulkiewicz

Aktualnie coraz wiecej konsumentéw oczekuje, ze ich doswiadczenie w zakresie opieki
zdrowotnej bedzie odzwierciedla¢ doswiadczenie w handlu detalicznym. Chcg lepszej
obstugi klienta, w tym wygody i personalizacji. Jak sprosta¢ tym wyzwaniom?

Sciezka klienta

Warto pamieta¢, ze obstuga klienta w opiece zdrowotnej to wszystkie aspekty
doswiadczenia pacjenta poza rzeczywistg opieka medyczng. Mogg one obejmowac:
witanie sie z pacjentem, planowanie spotkan lub odpowiadanie na jego telefony, e-maile
lub SMS-y.

Oznacza to, ze sciezka klienta zaczyna sie juz na etapie poszukiwania ustugi. Tradycyjna
Sciezka rekomendacji i polecen w ramach ,,marketingu szeptanego” ustepuje miejsca
poszukiwaniu informacji online. | nic dziwnego, wedtug raportu firmy Digital Care , 10 lat
mobilnej rewolucji” az 70 proc. Polakéw codziennie korzysta z Internetu. Na rynek
medyczny wchodzi tez pokolenie ,,cyfrowych tubylcéw”, ktérzy sg przyzwyczajeni do
zatatwiania swoich spraw gtdwnie online. To za ich sprawg (a takze czynnikow
niezaleznych, jak wtasnie pandemia) branza e-commerce doswiadczyta w ostatnich latach
gwattownego wzrostu.

Co robi lekarz w Internecie?

Internet moze doskonale postuzy¢ jako element nowoczesnej obstugi klienta, a takze
bardzo wydajna metoda na przyciggniecie do siebie nowych pacjentow, dlatego warto
zainwestowac we wiasng widocznos¢. Co prawda polskie prawo bardzo ogranicza tu
mozliwosci podmiotom zwigzanym z medycyng. W Kodeksie Etyki Lekarskiej widnieje
zapis, ze lekarz powinien budowac¢ swojg zawodowg opinie wytgcznie opierajac sie

na wynikach swojej pracy. Bezposrednie i posrednie reklamowanie nie jest mozliwe,

w tym uzywanie nazwiska w celach komercyjnych. Dodatkowo, tresci, ktére udostepnia
lekarz nie mogg miec charakteru reklamy. Ale to nie oznacza, ze nie mozna nic zrobic.
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Warto zainwestowaé we wtasng strone internetowa, ktéra bedzie przyjazna dla pacjentéw.
Trzeba przy tym pamietad, ze uzytkownik przychodzi tu po natychmiastowg informacje
| proste zatatwienie swojej sprawy.

Jesli wiec wykorzystujemy to narzedzie, to musimy pamieta¢ o pewnych podstawowych
zasadach projektowania. Strona musi miec intuicyjng strukture, taka, zeby klient od razu
wiedziat, w co ma klikna¢, zeby dowiedziec sie szczegdtéw lub np. zapisa¢ na wizyte.

Trzeba tez pamietac o prostej nawigacji. W gérnym menu strony lepiej utrzymac
najpotrzebniejsze informacje, reszte - takie jak polityka prywatnosci itp. - lepiej przenies¢
nizej, do stopki. Waznos¢ podstron w menu najlepiej uszeregowac od lewej do prawej -
czyli od najwazniejszej do mniej istotnej. Trzeba przy tym pamietac o krotkich

I uzytecznych opisach stron, wskazujgcych od razu na zakres informacji, jaki sie na nich
znajduje.

Nie bez znaczenia jest takze strona graficzna naszego projektu. Czcionka powinna by¢
czytelna, bez zbytnich ozdobnikéw. Podobnie kolory powinny odzwierciedlaé¢ nasze logo (o
ile takie mamy) lub charakter pracy. Warto pamieta¢, ze jaskrawa, niedopasowana do
siebie paleta barw zrazi uzytkownika. Ponadto juz na etapie projektowania trzeba
pomyslec o responsywnosci strony. Co to takiego? Pod tym zwrotem kryje sie po prostu
fakt, ze strona automatycznie dopasowuje sie do rodzaju urzgdzenia, na jakim jest
przegladana. Trzeba wiec zrobi¢ zdecydowane rozréznienie na wersje mobile (smartfony)
i wersje desktop (komputery).

Na tym etapie warto skorzystac z ustug profesjonalnych agencji, ktére pomoga nam
zbudowac wtasciwie nasz serwis.

Lejek sprzedazowy - co to takiego?

Mamy juz strone internetowg, ale w jaki sposdb czerpac z niej wtasciwe korzysci?

W branzy medycznej jest to nieco trudniejsze niz w innych, bo sam lejek sprzedazowy
podlega ograniczeniom i trzeba go nieco inaczej skonstruowad. Ale zacznijmy od
poczatku.

Czym jest lejek sprzedazowy? To prosta konstrukcja, ktéra funkcjonuje w marketingu od
niemal wieku. Najprosciej méwiac, lejek to proba kategoryzacji poszczegélnych etapéw,
na jakich znajduje sie klient od momentu zbudowania Swiadomosci istnienia produktu az
do sprzedazy, a nawet zbudowania relacji i lojalnosci. Innymi stowy - marki najpierw
reklamuja sie, zwracajac naszg uwage na istnienie produktu czy kategorii produktéw,
potem wielokrotnie powtarzaja ten komunikat w waznych dla nas kontekstowo miejscach,
udowadniajac przydatnos¢ produktu. My wchodzimy wtedy w faze rozwazania, marki



dostarczajg nam wiec kolejnych dowoddw na to, ze ich produkt spetnia naszg potrzebe.
| wreszcie, gdy zdecydujemy sie na zakup, stajemy sie ,leadem”, ktéry mozna wtasciwie
obstuzy¢ (lub w zargonie marketingowym - skonwertowac) lub polec przy tej proébie.
Konwersja to stowo-klucz bo jest wstepem do zadowolonego klienta.

Jak wtasciwie zaplanowac lejek sprzedazowy w medycynie? Céz, trzeba zacza¢ od jego...
udroznienia, czyli zupetnie inaczej niz w przypadku innych branz, budujemy go ,,od dotu”,
a nie ,,od géry” - zaczynamy wiec od sprawnosci konwersji. To znaczy, ze trzeba zwrécic¢
szczegdlng uwage, czy bedziemy w stanie wtasciwie obstuzy¢ efekty naszych dziatanh
marketingowych/wizerunkowych. Musimy mie¢ pewnos¢, ze jesli zaczynamy prace ze
strong www, profilami w mediach spotecznosciowych czy innymi, bedziemy w stanie
skutecznie przekierowac ruch klienta i sprawi¢, zeby efektywnie skorzystat z naszych
ustug. Konkretniej, jesli liczymy, ze dziatania wizerunkowe przyniosa efekty, to
powinnismy mie¢ mozliwos¢ albo telefonicznego albo online’owego zapisu na wizyte, aby
nie stracic klienta-pacjenta (czyli tzw. leadu). Nie ma bardziej bezsensownego dziatania
niz ptacenie za zainteresowanie, ktore nie przetozy sie na wzrost liczby odbytych wizyt

w naszej placéwce, dlatego trzeba sprawdzi¢, czy jestesmy w stanie obstuzy¢ zwiekszong
liczbe telefondw w recepcji, odpowiadac¢ na wiadomosci albo zainwestowacd

w oprogramowanie do zdalnej rejestracji wizyty.

Bramka ptatnicza zmniejsza ryzyko strat

Dodatkowo - w przypadku kontaktu klienta przez strone www - warto od razu ,.zamkng¢
sprzedaz”, zeby nie zostac tylko z rezerwacjg wizyty. Przeciez wizyta, na ktdrej pacjent
sie nie pojawi lub jej nie odwota to stracony czas i potencjalny zarobek. W zwigzku z tym
polecam na swojej stronie internetowej zainstalowac bramke ptatnicza, czyli narzedzie,
ktére pozwoli klientom na natychmiastowe optacenie wizyty w systemie ptatnosci online.
Dzieki temu maleje ryzyko, ze klient sie nie pojawi lub skorzysta z ustug konkurencji.

Systemy bezpiecznych ptatnosci internetowych utatwiajg akceptacje ptatnosci
elektronicznych za transakcje internetowe. Obstugiwane sg przez operatoréw ptatnosci.
Umozliwiajg dokonywanie i otrzymywanie wptat przez Internet. Dajg mozliwo$¢ zaptacenia
szybkim przelewem (pay-by-link lub express elixir), kartg ptatniczg czy coraz bardziej
popularnym BLIK-iem. Jak to dziata? Catkiem prosto. Najpierw musimy podpisa¢ umowe

z operatorem, potem wdrozy¢ bramke w swoim sklepie (bez obaw, najczesciej to bardzo
proste, bo bramki sg do tego juz odpowiednio przygotowane). Gdy klient ptaci za ustuge,
operator ptatnosci potwierdza wptate wysytajac do niego e-mail. Odbiorca akceptuje
wptate i moze dysponowacd pieniedzmi dzieki specjalnemu panelowi obstugujgcemu
system ptatnosci, w ktérym mozna m.in. przela¢ pienigdze na swoje konto bankowe.

Ptatnosci online to nie tylko szybkos¢, ale i bezpieczenstwo. Operatorzy zabezpieczaja



cata transakcje szyfrowaniem typu SSL i korzystajg z dodatkowych systemoéw chronigcych
caty proces. Warto zrobi¢ przeglad ofert operatoréw, zanim na ktéras sie zdecydujemy.
Na polskim rynku jest wielu operatoréow: Tpay, Dotpay, PayU, Przelewy24, eService.
Niektdrzy z nich oferujg nawet mozliwos¢ wdrozenia zakupdw ratalnych lub opcje tzw.
ptatnosci odroczonych (czyli kupuje cos teraz, ptace za 30 dni). To duza zaleta

w przypadku kosztownych ustug medycznych.

Poza niebagatelnymi zaletami, szybkie ptatnosci maja tez swoje wady. Nalezg do nich
oczywiscie optaty. Najczesciej zaptacimy prowizje procentowg lub kwotowg od kazdej
transakcji. Dodatkowo zaptacimy tez optate startowg, a takze mozemy tez ponosic¢ koszty
z tytutu wyptaty pieniedzy na wtasne konto bankowe. Zanim wiec wybierzemy
odpowiednig dla siebie metode, najlepiej doktadnie poréwnac cenniki i oszacowad, ktére
rozwigzanie bedzie dla nas optymalne.

A na co jeszcze - poza kosztami - zwréci¢ uwage podczas porownywania ofert
operatoréw? Przede wszystkim, na zakres oferowanych przez nich ustug. Czy obstuguja
wszystkie rodzaje kart ptatniczych czy tylko standardowe z organizacji Visa lub
MasterCard? Czy dajg mozliwos¢ zaptacenia za towar ptatnoSciami mobilnymi jak BLIK,
GooglePay czy ApplePay? Klienci coraz chetniej rezerwujg ustugi przez smartfona, warto
to wiec rozwazyc.

Tak przygotowani mozemy przechodzi¢ dalej do dziatah marketingowych, ktére beda
promowac naszg medyczng marke, czyli przechodzi¢ w gére ,lejka sprzedazowego”. Ale
to juz zupetnie inna historia.



