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Wstep

Spogladajac na rozwdj gospodarki z perspektywy wielu lat, obserwuje si¢ dokonujace
pod wptywem wielu czynnikéw transformacje. Naleza do nich przede wszystkim
procesy globalizacyjne, postep technologiczny, zmiany W stylu zycia konsumentow
i ich zachowan nabywczych oraz w sposobie komunikowania si¢ i odbiorze
kierowanych do nich komunikatéw rynkowych. Zauwazalne trendy wystepujace na
rynkach krajow wysokorozwinigtych, szybko przenikaja na inne, dotykajac
poszczegbdlne branze, w tym branze¢ protetyki stuchu. Zmiany te mocno widoczne sg na
rynku aparatow stuchowych.

Ogolnoswiatowa tendencja wskazujaca na systematyczny wzrost sprzedazy tych
urzadzen zwigzana jest gltownie z trzema czynnikami: demografig, technologia
i $wiadomoscia pacjentdw (aktualnych i potencjalnych)’, a co za tym idzie wzrostem
zainteresowania podmiotdw dziatajacych na rynku badaniami zachowan nabywczych
uzytkownikéw aparatow stuchowych.

Stuch jest jednym z pigciu zmystéw cztowieka, dzieki ktérym mozna swobodnie
poruszaé si¢ w otaczajacym $wiecie. Wskazuje sie, ze 10% - 15% spoteczenstwa ziemi
ma problem ze stluchem. Przyczyn niedostuchu nalezy szuka¢é w zmieniajacej si¢
sytuacji demograficznej wielu panstw, w tym Polski. Zauwazalny jest systematyczny
proces starzenia si¢ spoteczenstw krajéw wysokorozwinietych i wydluzenie dtugosci
zycia. Prognozy demograficzne wskazuja, ze w 2030 roku Y spoteczenstwa tych krajow
osiggnie wiek powyzej 65 roku zycia, natomiast juz w 2050 roku bedzie to co trzeci
obywatel ziemi. Dzigki stale unowoczesnianej technologii medycznej i wzrastajacej
wiedzy lekarzy, poprawia si¢ jako$¢ zycia osob starszych. Niemniej, staro$¢ niesie za
sobg wiele roznych chorob, w tym zwigzanych z permanentng utratg stuchu.

Wraz z rozwojem infrastruktury przemyslowej oraz wzrostem ogarniajgcego
hatasu, problemy ze stuchem stajg si¢ powszechniejsze dotykajac ludzi w coraz
mtodszym wieku. Pierwsze ubytki stuchu zauwazamy juz w wieku 30 lat. W zwigzku
z czym kolejnym (po seniorach) waznym segmentem nabywcoOw aparatéw stuchowych
sg osoby w wieku 45-59 lat — grupa ta stanowi w zaleznosci od kraju 20% - 25%
spoteczenstwa. Sg to osoby czynne zawodowo i niezalezne finansowo, o dobrej Sytuacji

ekonomiczno-spotecznej, dla ktorych problemy ze stuchem moga wiaza¢ si¢ z utrata

! Ze wzgledu na fakt, Zze temat rozprawy doktorskiej dotyczy problematyki zdrowotnej, autorka
zamiennie uzywa terminéw pacjent i klient, bowiem z marketingowego punku, ten pierwszy jest
jednoczesnie klientem placowki medycznej.



pracy. Nie mozna zapomnie¢ takze O najmlodszej grupie nabywcoéw aparatdw
stuchowych. Dostgp do nowych technologii tj. mp3, czy innych no$nikéw muzyki moze
w przysztosci powodowaé U nich powazne skutki zdrowotne, w tym zwigzane
z ubytkiem stuchu. Wszystkie te czynniki wyzwalaja popyt na urzadzenia
wspomagajace stuch i wskazujg na wielko$¢ rynku aparatéw stuchowych.

Jak juz wczesniej wspomniano, czynnikiem wplywajacym na wzrost sprzedazy
tych urzadzen, sag m.in. innowacje technologiczne. Przez pokolenia osoby z wadg stuchu
byly izolowane przez spoteczenstwo. Brak mozliwosci swobodnego komunikowania si¢
z osobami styszacymi byl dla przecigtnego obywatela barierg trudng do pokonania.
Dopiero wiek XIX, wraz z rewolucja przemystowa i rozwojem technologii, zaoferowat
rozwigzania umozliwiajgce osobom z wadg stuchu na kontakt z otaczajgcym ich
swiatem. Z biegiem lat proponowane rozwigzania byly udoskonalane, a pacjenci
otrzymywali produkt coraz bardziej dostosowany do ich ubytku stuchu oraz oczekiwan,
wynikajacych z indywidualnych potrzeb. Oprocz rozwigzan technologicznych,
zmianom podlegal rowniez wyglad aparatu tj. ksztalt, wielko$¢, kolorystyka.
Wspotczesny aparat stuchowy jest niewielkim urzadzeniem, prawie niewidocznym
w uchu, cho¢ przez niektoérych wyraznie eksponowanym jako rodzaj bizuterii.

Kolejnym czynnikiem majacym wplyw na wzrost sprzedazy aparatow
stuchowych na globalnym rynku jest coraz wigksza $wiadomo$¢ spoleczenstwa
dotyczaca wad stuchu i mozliwosciach ich korekty. Pacjenci stajg si¢ bardziej $wiadomi
swoich decyzji rynkowych. Aktywnie poszukuja informacji, ktéore pomoglyby im
dokona¢ wtasciwego wyboru sposrod dostepnych produktow. Jednoczes$nie zauwazalny
jest krytyczny stosunek nabywcy do oferty rynkowej. Widoczne staje si¢ dgzenie osob
z wadg stuchu do poprawy poziomu i komfortu zycia poprzez racjonalne korzystanie
z informacji i osiggnie¢ technologii informacyjnej. Jak wskazujg wyniki badan, seniorzy
coraz czesciej korzystaja z Internetu. W ciggu dwoch lat, porownujac dane z marca
2010r. do marca 2012r., liczba wszystkich internautow zwigkszyta si¢ 0 9%, natomiast
grupa 60+ o ponad polowe (54%)2. Internet jest czesto pierwszym zrodtem informacji
o produkcie czy ustudze. Zanim dokonamy zakupu, poszukujemy danych w sieci. Za
posrednictwem Internetu, nabywcy produktéw i ustug uzyskuja informacje niezbedne
do podjecia whasciwej decyzji. Wspottworzacy serwis internetowy Google moment ten

nazwali: Zerowym Momentem Prawdy (z ang. Zero Moment of Truth)®.

% A. Legon, 60+ w Internecie, ,,Marketing w praktyce” 8/12, s. 44
3 http://www.zeromomentoftruth.com/ [dostep: 05.03.2012]
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Duzy wptyw na podnoszenie $wiadomos$ci ludzi na temat stuchu i probleméw z nim
zwigzanych maja réwniez wszelkie akcje spoteczne. Wykorzystanie w reklamach
1 srodkach przekazu znanych osobisto$ci w promowaniu zdrowia, w tym dbaniu o stuch,
ma na celu zmiang mentalno$ci spoteczenstwa. Uzasadnia to prowadzenie badan
dotyczacych zachowan nabywczych pacjentow na tym rynku.

Celem glownym pracy jest poznanie czynnikOw wptywajacych na decyzje
zakupowe nabywcoéw aparatow stuchowych w Polsce. Dodatkowo sformutowano kilka
celow szczegdtowych, ktore zostaty okreslone nastepujgco:

e identyfikacja potrzeb nabywcow, ktére warunkuja dokonywane przez nich
wybory rynkowe;

e poznanie gldwnych kryteriow wyboru aparatu stuchowego 1 gabinetu protetyki
stuchu, jakimi kierujg si¢ nabywcy;

e poznanie zrodet pozyskiwania informacji na temat aparatow i gabinetéw
protetyki stuchu;

e okreslenie wptywu dziatan marketingowych na decyzje zakupowe;

e okre$lenie wpltywu innowacji na satysfakcje nabywcow i wykluczenie
spoleczne.

Rosngce mozliwosci wyboru produktow i ustug medycznych powoduja, ze kazda
placdwka stoi przed konieczno$cig poznania swoich klientow. Obserwacja zachowan
nabywczych na rynku aparatow stuchowych nasuwa szereg pytan, ktore zmuszajg do
zastanowienia si¢ nad kierujgcymi nimi mechanizmami. Temat ten okazuje si¢
szczegblnie wazny na rynku uslug medycznych, w tym branzy protetyki stuchu.

W nawigzaniu do celu gldwnego i celow szczegoétowych sformutowano cztery
hipotezy badawcze, ktdre zostaty poddane weryfikacji i przyjety nastgpujagcg forme:

1. Najwazniejszymi kryteriami wyboru aparatu stuchowego przez pacjenta sg
jako$¢ urzadzenia, czysto$¢ styszanego dzwigku oraz tatwos$¢ uzytkowania.
Pozostate kryteria wyboru wykazuja mniejsze znaczenie.

2. Najwazniejszymi czynnikami wptywajacymi na lojalno$¢ nabywcy wzgledem
gabinetu protetyki shluchu jest jakos$¢ $wiadczonych ustug oraz zaufanie do
protetyka stuchu.

3. Pomimo zainteresowania pacjentdéw réznymi formami reklamy, nie ma ona
jednak wiekszego wplywu w procesie podejmowania decyzji o zakupie aparatu
stuichowego. Coraz wigksze znaczenie przypisuje si¢ komunikacji

marketingowej w Internecie.



4. Innowacje w zakresie aparatow stuchowych wptywaja na zwigkszenie
satysfakcji nabywcow 1 zmniejszenie wykluczenia spolecznego.
Zakres przedmiotowy pracy skoncentrowany zostal na urzadzeniu, jakim jest aparat
stuchowy. Zakres przestrzenny niniejszej pracy objat teren catej Polski, natomiast
zakres czasowy lata 2002 - 2011. Zakres podmiotowy stanowili nabywcy aparatow
stuchowych.

Zanim przystgpiono do badan, autorka niniejszej rozprawy dokonata przegladu
literatury z zakresu zachowan nabywczych konsumentéw na rynku, zwlaszcza pod
katem pacjentow placowek medycznych. Zapoznano si¢ z czasopismami branzowymi
1 specjalistycznymi oraz metodologia badan marketingowych.

Po zglebieniu wiedzy dotyczacej rynkéw medycznych, w tym zwigzanej
z aparatami stuchowymi, autorka podjeta decyzje o przeprowadzeniu badan zachowan
nabywczych pacjentow ze wzgledu na brak informacji dotyczacej tej tematyki
w ogodlnodostepne;j literaturze.

W zakresie metodycznym wykorzystano metody ilosciowe i jakosciowe
W ocenie zmian zachodzacych we wzorcach zachowan nabywcow aparatow
stuchowych. Sformutowane cele i zakres badan okreslity wybor metody badawczej,
dobér proby oraz wnikliwg analize zebranych informacji. Uwzgledniajac zalety
i wady roznych zrodet informacji pierwotnych, celem zebrania aktualnych danych na
temat zachowan pacjentéw, wykorzystano metode wywiadu kwestionariuszowego.
Uzyskane wyniki badan ankietowych pozwolity na wskazanie glownych czynnikow
ksztattujacych zachowania nabywcow aparatow stuchowych w Polsce. Zakres
podmiotowy pracy objal osoby petnoletnie, nabywcow aparatow stuchowych. Badania
ankietowe zostaty przeprowadzone w 2009 roku, na prébie 625 osob. Praca jest proba
analizy krajowego rynku aparatow stuchowych. Zanim przystgpiono do badan
zasadniczych, przeprowadzono badania pilotazowe weryfikujace prawidtowos¢
skonstruowanych pytan. Dobierajac probe zastosowano procedurg doboru kwotowego.
Przyjetymi w badaniu przez autorke rozprawy kryteriami byty: wiek, plec
1 wyksztatcenie. Kwoty jednostek zostaty dobrane w odniesieniu do wskazanych cech.

W celu uzupelnienia wiedzy na temat czynnikow wplywajacych na decyzje
zakupowe pacjentow na rynku aparatow stuchowych przeprowadzono w 2010 roku
badania jako$ciowe wérdod wiascicieli gabinetow protetyki stuchu. Celem badania
bylo dostarczenie informacji na temat postrzegania zachowan nabywczych pacjentow
w opiniach wiascicieli gabinetow protetyki stuchu. Poruszone zostaly zagadnienia,

dotyczace procesu zakupu aparatow stuchowych przez pacjentow, motywow i bodzcow,



sktaniajacych do podjecia decyzji nabywczych oraz dokonywanych wyboréw co do
produktu, miejsca zakupu i dziatah marketingowych stosowanych przez wtascicieli
gabinetow. Zweryfikowano rowniez wplyw innowacyjnosci w zakresie aparatow
stuchowych na satysfakcje nabywcOw i zmniejszenie wykluczenia spotecznego 0SOb
z niedostuchem. W konsekwencji zostala przeprowadzona analiza i1 interpretacja
wynikow jakosciowych badan marketingowych.

W pracy - celem analizy tendencji rynkowych - pozyskiwano informacje
z publikacji udostepnianych przez Narodowy Fundusz Zdrowia, Gléwny Urzad
Statystyczny oraz polskie i zagraniczne Instytuty Badawcze. Ponadto, w ramach
poszerzenia wiedzy z zakresu zachowan nabywczych na rynkach medycznych,
wykorzystano dane wyst¢pujace w Internecie oraz w czasopismach i publikacjach
branzowych. W rozprawie korzystano réwniez z informacji na temat rynku aparatow
stuchowych pochodzacych z obserwacji uczestniczacej, gromadzac w ten sposob
dane o charakterze jako§ciowym.

Zgromadzony material empiryczny wplynagt na wybor odpowiednich metod
analitycznych, a wyniki badan poddano analizom ilosciowym i jako$ciowym. Uzyskany
materiat stat si¢ podstawa weryfikacji postawionych hipotez badawczych.
W rozwazaniach wykorzystano ogolnodostepne statystyki, jak rowniez wyniki analiz
krajowych i zagranicznych agencji badawczych.

Rozprawa sktada si¢ z pieciu rozdziatow powigzanych ze sobg w sposob
merytoryczny i logiczny. Rozdzial pierwszy, o charakterze teoretycznym, koncentruje
si¢ na przedstawieniu zagadnien zwigzanych z tematem pracy, takich jak: opis rynku
aparatow stuchowych, wyjasnia proces podejmowania decyzji 0 zakupie, opisuje
potrzeby konsumenckie, ksztaltujagce zachowania nabywcze uzytkownikow aparatow
stuchowych. W rozdziale tym, oméwiono mikro- i makrouwarunkowania wptywajace
na decyzje nabywcOw. Zaznaczono rolg przystgpienia Polski do Unii Europejskiej
I szeroko pojeta globalizacjg, jako czynnikow wptywajacych na ujednolicenie zachowan
nabywczych pacjentow.

Tematyka dotyczaca funkcjonowania rynku aparatow stuchowych na $wiecie
I w Polsce stata si¢ istotg rozwazan rozdzialu drugiego. Przedstawiono w nim Sytuacje
na $wiatowym i polskim rynku, uwzgledniajac podziat na regiony i wynikajace z niego
réznice. Przedstawiono dane dotyczace Sprzedazy aparatow stuchowych oraz omowiono
wystepujace na rynku trendy.

Analiza strony podazowej na rynku aparatow stuchowych w Polsce zostata

zaprezentowana w rozdziale trzecim niniejszej pracy, opisujac rynek od strony



dystrybucji, polityki cenowej, instrumentow promocji i roli czynnika ludzkiego
w uslugach medycznych.

Rozdzial czwarty i1 pigty stanowi prezentacj¢ wynikoOw badan dotyczacych
czynnikow wplywajacych na decyzje zakupowe nabywcow aparatow stluchowych
w Polsce. Przedstawiono wybory rynkowe pacjentow w kwestii produktu i miejsca
dokonywania zakupdéw. Okreslono wptyw dzialan marketingowych na podejmowane
decyzje. Wskazano czynniki roznicujgce sprzedaz oraz oméwiono zroéznicowanie
1 zlozonos¢ zachowan nabywczych. Zaprezentowano réwniez wplyw innowacji
w zakresie aparatow stuchowych na satysfakcje nabywcow i1 zmniejszenie wykluczenia
spotecznego.

Uzyskane wyniki pozwolity na weryfikacj¢ postawionych w pracy hipotez
badawczych. Daty obraz trendow zachowan nabywczych pacjentow na rynku aparatow
stuchowych w Polsce.

Rozwazania podsumowano zakonczeniem, Ww ktorym przedstawiono
najwazniejsze wyniki odwotujac si¢ do postawionych hipotez badawczych. Nieodtgczng
czescig rozprawy jest aneks, w ktorym zamieszczono wyniki przeprowadzonych badan
wlasnych, kwestionariusz ankietowy, scenariusz rozmoéw z wilascicielami gabinetow

protetyki stuchu oraz dane nie prezentowane w pracy.



|. Uwarunkowania zachowan i proces decyzyjny nabywcow

1.1. Zachowania nabywcze jako przedmiot badan naukowych

Marketingowa filozofia prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej zaklada, ze celem
dziatan podejmowanych przez przedsiebiorstwo sg potrzeby klienta. Od jego decyzji
rynkowych zalezy sukces kazdego przedsigbiorstwa. Im lepiej rozpoznane sg potrzeby
nabywcy 1 pehliejsza o nim wiedza, tym wigksze prawdopodobienstwo osiagnigcia
sukcesu na rynku i zbudowania grona lojalnych klientow. Na dokonywane przez
nabywce wybory wptywa wiele czynnikow, ktére nie tylko zaleza od jego mozliwosci
finansowych, ale takze od pragnien i oczekiwan. Chociaz zachowania nabywcze
stanowig nicodlgczny element ludzkiej dziatalnosci, to jednak badania akademickie tego
aspektu zachowan podjeto dopiero w XX stuleciu®. Wiedza o zachowaniu nabywczym
konsumenta i czynnikach go ksztattujacych jest podstawa przy formutowaniu strategii
marketingowej kazdego przedsigbiorstwa. Informacja o zachowaniach nabywcy ulatwia
podejmowanie dzialan, ktore maja na celu ksztattowanie potrzeb®.

Pojecie zachowania konsumenckie (zachowania nabywcze) wywodzi si¢
z amerykanskiego terminu consumer behavior® i oznacza kierunek w psychologii
badajgcy postgpowania cztowieka. W literaturze przedmiotu wystepuja rézne definicje
zwiazane z zachowaniem sic nabywcéw na rynku’. Wskazuja one na rozne jego
aspekty. R.D. Blackwell, J.F. Engel i P.W. Miniard zachowania konsumenckie okreslaja
jako ogot dziatan zawigzanych z nabyciem i uzytkowaniem produktow lub ustug oraz
dysponowanie nimi, wraz z decyzjami poprzedzajagcymi i warunkujacymi te dziatania®.
Istotnym sktadnikiem zachowania klienta jest nabywanie $rodkow zaspokajania
potrzeb®. Jest ono poprzedzone indywidualnym wyborem, dokonywanym wedlug
ztozonego zestawu uwarunkowan. Wazne bowiem okazuja si¢ kryteria ekonomiczne,
ktore podparte czynnikami psychologicznymi doprowadzajg do konfrontacji cen tych
srodkéw z dochodami. Konsument dazy do osiggniecia pewnego pozadanego stanu

zadowolenia, reprezentowanego przez jego potrzeby, ktére majg zosta¢ zaspokojone

*E. Kiezel, Konsument i jego zachowania na rynku europejskim, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2010,
S. 41

® M. Michalik, B. Pilarczyk, H. Mruk, Marketing strategiczny na rynku farmaceutycznym, Wydawnictwo
Wolters Kluwer Polska, Krakéw 2008, s. 80

®J. Wos, J. Racocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania konsumentow — teoria i praktyka, Wydawnictwo
AE w Poznaniu, Poznan 2004, s. 15
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dzigki nabywanym produktom i ustugom. M.R. Solomon wskazuje, ze
w zakres zachowan konsumenta wchodzi badanie procesow wystepujacych
w momencie, kiedy osoba lub grupa wybiera, kupuje, uzywa lub odrzuca produkty,
ustugi, pomysty i do§wiadczenia, aby zaspokoi¢ potrzeby i pragnienia’®. Badajac
zachowania nabywcow aparatow stuchowych nalezy zwrdci¢ uwage na fakt zwigzany
ze specyfika produktu. Osoba nabywajaca urzadzenie jest jednocze$nie jego
uzytkownikiem, co oznacza, ze nabywca aparatu stuchowego staje si¢ w dalszym etapie
uzytkowania jego konsumentem oceniajacym produkt wzgledem jego funkcjonalnosci
1 przydatnosci.
Szerzej zachowania konsumentow przedstawiaja G. Antonides i W.F. van Raaij.
Wedtug nich pod tym terminem nalezy rozumie¢ czynnos$ci psychiczne i fizyczne
jednostek i matych grup (np. gospodarstw domowych) tacznie z ich motywami
I przyczynami dotyczace orientacji, kupowania, uzytkowania i pozbywania sie wyrobu
(czyli zwiazane z catym cyklem konsumpcji)*'. Pozwalaja one konsumentowi
realizowa¢ swoje cele oraz osigga¢ zadowolenie i dobrobyt.

W latach 60. XX wieku zaczeto wyjasniaé zachowania nabywcze poprzez

2. Takie sformulowania jak: spostrzegane ryzyko, dysonans

pojedyncze pojecia’
poznawczy, czy osobowo$¢ wykorzystywano w oderwaniu od innych dla wyjasniania
ludzkich zachowan. W latach 70. XX wieku skoncentrowano si¢ na badaniach nad
przetwarzaniem informacji przez klienta, natomiast 10 lat pdzniej uwaga badaczy
skupita si¢ na procesach badawczych i pomijanej wczesniej roli emocji. Lata 90.
ubieglego stulecia przyniosty zainteresowanie badaczy problemami symbolicznego
znaczenia tego zjawiska. W pierwszej dekadzie XXI wieku ewolucja marketingu
w kierunku marketingu relacyjnego i mikromarketingu przejawiata si¢ poprzez

zarzadzanie relacjami z klientem™®

. W celu zwigkszenia $wiadomosci marki oraz
wykreowania jej trwatego wizerunku, podejscie do nabywcy ,,powinno si¢ opiera¢ na
aspektach racjonalnych i logicznych, ale takze na emocjach i wartosciach”™. Jak
zauwaza A. Falkowski': ,do$wiadczana przez czlowieka otaczajgca rzeczywistos$¢
spoteczna 1 fizyczna jest roznie ksztalttowana w jego umysle”. Dotyczy to takze

doswiadczanej przez konsumenta rzeczywisto$ci rynkowej, w ktorej roézne bodzce
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marketingowe tworza odpowiedni wizerunek poznawczy i emocjonalny, co do
zakupywanych produktow i ustug, wptywajac w ten sposob na podejmowane decyzje.
Stad centralnym punktem marketingu sensorycznego sg ludzkie zmysty.

Nabywcami aparatow stuchowych sg najczeSciej osoby starsze, ktore z racji
wieku majg problemy ze stuchem. Jak juz wczes$niej wspomniano, ze wzgledu na
specyfike tematu dotyczaca rynku medycznego, w rozprawie zamiennie stosuje si¢
pojecie pacjenta, jako nabywcy i uzytkownika aparatow stuchowych. W Polsce
zachowania klientow gabinetéw protetyki stuchu ,to ciggle jeszcze nowa i mato znana

dziedzina wiedzy”'®

, a w literaturze przedmiotu brakuje pozycji na ten temat.
Zachowanie pacjenta nalezy traktowaé jako jeden z elementow szeroko rozumianego
zachowania si¢ cztowieka. Jest to proces obejmujacy ,,catoksztatt dziatan zwigzanych
z podejmowaniem decyzji rozpoczynajgcych si¢ od uswiadomienia potrzeb, a konczacy
na ocenie przez nabywce trafnosci decyzji, tacznie z wymiang informacji”'’. Mimo, ze
zachowanie pacjenta jest zwigzane z ekonomiczng dziatalnos$cia jednostki - dana osoba
staje si¢ klientem, podejmujgc aktywnos¢ ekonomiczng — to stanowi ono przedmiot
zainteresowan roznych dyscyplin naukowych. Poznanie istoty i natury potrzeb
pacjentdw gabinetu protetyki stuchu ma podstawowe znaczenie dla studiow nad ich
zachowaniami. Ze wzgledu na ubogg oferte literatury z zakresu zachowan pacjentow na
rynkach medycznych, autorka niniejszej rozprawy powoluje si¢ na wiedze z tego
zakresu przekazywang przez znawcOw tematu wskazujagc na analogi¢ powigzan
wystepujacych na badanym rynku.

W literaturze przedmiotu termin ,zachowanie” jest definiowany jako
»postepowanie, sprawowanie si¢, reagowanie na co§ w okreslony sposob; odnosi si¢
do kogo$ i czegos’"ls. Mozna je rowniez zdefiniowa¢ jako kompleks dziatan
1 czynnos$ci, ktory ma na celu zaspokojenie potrzeb konsumpcyjnych jednostki lub
grupy oséb poprzez zdobywanie dobr i ustug, skorelowany z odczuwalnym systemem
preferenciji oraz sposobem obchodzenia si¢ z nabywanymi dobrami'®. W szerokim

znaczeniu zachowanie jest rozumiane jako ,.kazda dajaca si¢ obserwowac reakcja na

bodzce z otoczenia lub ogo6t reakcji 1 ustosunkowan organizmu zywego do
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srodowiska®. Definiujac zachowania, wskazuje si¢ przede wszystkim na realny wymiar
dziatan podejmowanych w ich ramach przez pacjentdw. Zgodnie z powyzszym przez
J. Szczepanskiego — ,,zachowania to odczuwanie potrzeb i ich ocena oraz przyznawanie
pierwszenstwa potrzebom (czyli ustalanie subiektywnej hierarchii wlasnych potrzeb),
wybor $rodkow zaspokojenia potrzeb uznanych za wazniejsze, wybor drdg
prowadzacych do zdobycia tych srodkow oraz obchodzenie si¢ ze zdobytymi $rodkami

stuzacymi do zaspokojenia potrzeb”?

. Wedlug S. Gajewskiego zachowanie konsumenta
to ,,kompleks dziatan i czynnos$ci majacych na celu zaspokojenie potrzeb cziowieka
poprzez zdobywanie débr i ustug wedlug odczuwanego systemu preferencji”®. Za
nieodtgczng cechg zachowan uwazacé nalezy takze procesy podejmowania decyzji, ktore
poprzedzajg i wplywajg na te dziatania. Natomiast E. Kiezel okresla zachowania jako
,Spojna cato$¢ czynnosci, dziatan i postepowan zwigzanych z dokonywaniem wyborow
w procesie zaspokajania potrzeb w okreslonych warunkach spotecznych, kulturowych
i ekonomicznych”?. Zdaniem innego autora, L. Rudnickiego, zachowanie nabywcze na
rynku to ,,0got dziatan i percepcji sktadajacych si¢ na przygotowanie decyzji wyboru
produktu, dokonanie owego wyboru oraz jego zakup™?*.

Powyzsze przedstawienie tematu zachowan nabywczych mozna przetozy¢ na
rynek aparatow stuchowych, gdzie pacjent pod wptywem okre§lonych czynnikdw
dokonuje wyboru zwigzanego z zakupem aparatu. Z przytoczonych definicji wynika, ze
zachowanie pacjenta powinno si¢ traktowaé jako proces, ktory charakteryzuje sie duza
dynamika zmian oraz wystgpowaniem W jej ramach interakcji i wymiany. Traktujac
zachowanie pacjenta jako proces i dla podkreslenia jego cyklicznego charakteru, mozna
go podzieli¢ na kilka etapOw: pozyskiwanie oraz uzytkowanie i dysponowanie
produktem. Pozyskiwanie oznacza wszystkie dziatania prowadzace do zakupu produktu
lub ustugi. Na tym etapie pacjent poszukuje wszelkich dostepnych informacji
dotyczacych aparatéw stuchowych i mozliwosci ich dopasowania. Posiadanie produktu
jest zwigzane z aktualnym jego uzytkowaniem oraz towarzyszacymi temu emocjami
i nabywanymi doswiadczeniami. Ostatni trzeci etap zachowania, nazywany
dysponowaniem, odnosi si¢ do czynnos$ci i procesdéw myslowych wystepujacych po

dokonaniu zakupu (w tym pozakupowy dysonans poznawczy).
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Zachowania pacjentow determinowane sg splotem uwarunkowan 0 réznym
charakterze, w zaleznosci od potrzeb dziatajacych z r6zna sita i w roznych kierunkach.
Stad autorka rozprawy omawiajgc poszczegolne czynniki wplywajace na zachowania
nabywcoOw na rynku aparatow stuchowych, bazuje na wynikach badan dotyczacych
szeroko pojetych zachowan nabywczych, jako podstawie formulowania wiedzy
z zakresu dokonywanych wyboréw przez pacjentow. Zachowania nabywcze
ksztattowane sga czesto pod wplywem otoczenia, zwlaszcza oséb trzecich,
charakteryzujacych si¢ wysokim autorytetem i prestizem, bedgcym czg¢sto wzorem do
nasladowania. Zréznicowane kombinacje czynnikow przyczyniaja si¢ do powstania
indywidualnych uktadéw potrzeb®. Potrzeby ksztaltuja sic pod wplywem wielu
czynnikow, takich jak: ekonomiczne, spoteczno-kulturowe, psychologiczne itd.,
a ,,cztowiek z caltym swym bogactwem zdolnos$ci 1 umiejetnosci podejmuje dziatania

celem  zaspokojenia  odczuwalnych — potrzeb”?.

Potrzebami rzadzi zasada
hierarchicznosci, co oznacza, ze niektore potrzeby pojawiajg si¢ w zyciu cztowieka
dopiero po zaspokojeniu innych?’. Najwazniejsze potrzeby, co jest kwestia
indywidualng, zawsze jednak sg zaspokajane jako pierwsze. Dla jednych ta sama
potrzeba moze by¢ wyzszego rzgdu, natomiast dla innych potrzeba podstawowa.
A. Maslow wskazywal, ze ,,na kazdym etapie rozwoju psychologicznego cztowieka
coraz to inne potrzeby odgrywaja istotna role”?®. Podstawa rozwoju potrzeb jest wicc
zmieniajgca si¢ wraz z postepem cywilizacyjnym i technologicznym, rola
roznorodnych czynnikow zewngtrznych i wewngtrznych, majacych wplyw na
podejmowane decyzje rynkowe.

Podobnie jak potrzeby, tak i determinanty zachowan moga by¢ klasyfikowane
na wiele ré6znych sposobow, z wykorzystaniem réznorodnych kryteri()wzg. A. Burgiel
wskazuje, ze ,,kazdy autor (...) stawia sobie za punkt honoru okre$lenie wiasnej
klasyfikacji determinant postgpowania nabywcow, dlatego istnieje tak wiele roznych

ujeé i tak wiele probleméw z uzywang w tym zakresie terminologia”®.
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W literaturze przedmiotu najczgsciej spotyka si¢ podziat zachowan na czynniki makro
I mikro. Do tych pierwszych zalicza si¢ poziom I tempo rozwoju gospodarczego,
procesy zmian demograficznych, spotecznych i kulturowych oraz zmienne zwigzane
z oddzialywaniem panstwa, jak poziom dochodu narodowego, tempo jego zmian
i proporcje podziatu, poziom podstawowych wskaznikoéw makroekonomicznych,
w tym inflacji i bezrobocia oraz procesy transformacji gospodarczej i przeksztatcen
wlasnosciowych. Druga grupa czynnikéw - reprezentujgca skale mikro - to zestaw
zmiennych o bardziej bezposrednim wplywie na zachowania pacjentow, wsrod
ktérych nalezy wskaza¢ czynniki psychologiczne i biologiczno-ekologiczne.

Celem badan zachowan nabywcoéw aparatow stuchowych jest ustalenie
podstawowych ich cech oraz zrozumienie 1 wyjasnienie ich zachowania, a takze
ustalenie mozliwosci ksztattowania 1 przewidywania tego zachowania. Celem badan
jest rowniez znalezienie i ocena mozliwosci sprzedazy produktéw oraz ustug, luk
w zaspokajaniu potrzeb pacjentéw, okreslenie i wybdr segmentéw rynku. Wyjasnienie
wszystkich mechanizméw powodujacych okreslone zachowania pacjentow pozwala
na bardziej skuteczne i racjonalne projektowanie dziatan marketingowych na tym
rynku. Zachowania klientbw na rynku aparatow stuchowych zalezg od wieclu
czynnikéw, a ,,fundamentalnym czynnikiem powodzenia firmy jest wiedza o jego

131

nabywcach Problem zachowan nabywczych dotyczy ustalenia prawidlowosci
postepowania konsumenta w okre§lonych sytuacjach, wskazania sposobow
reagowania na rézne bodZce oraz poznania uwarunkowan majacych na nie istotny
wptyw. Celem procedury badawczej jest zatem ukazanie mozliwie wszystkich rodzajow
zachowan nabywcow na rynku aparatow stuchowych. W miar¢ wzrostu ekonomicznego
I poziomu zycia konsumentow, zmianie ulegajg potrzeby, podejmowane decyzje oraz
zachowania rynkowe.

Okreslone zachowania nabywcow na rynku aparatow stuchowych wynikaja
z wielu przyczyn. Jedna z nich jest dziatajaca na ludzkie zmysty reklama. Konstrukcja
prezentowanego w reklamach przekazu wykorzystuje najnowsze wyniki badan
prowadzonych nad mozgiem czlowieka. Odwotywanie si¢ do podswiadomosci,
powoduije, ze skutecznoéé komunikowania si¢ jest wyzsza®. Obrazy mézgu dostepne

dzigki rezonansowi magnetycznemu, systematycznie poszerzaja wiedz¢ naukowcow

na temat rzeczywistych, a nie deklarowanych zachowan nabywcdow na rynku.
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Inna zmiana w zachowaniach pacjentow wynika z mozliwo$ci, jakie daje
proces globalizacji. Rozwdj transportu i turystyki powoduje gwattowny wzrost
doswiadczen wynikajacych z kontaktow miedzynarodowych. Turystyka zdrowotna
I medyczna jest od wielu lat ogélnoswiatowym trendem i coraz wiecej ludzi planujac
swoje wyjazdy taczy wypoczynek z réznego rodzaju zabiegami dla zdrowia i urody.
Najwazniejszym powodem rozwoju turystyki zdrowotnej i medycznej sa rdznice
w cenach ustug oraz produktow. Ceny ustug medycznych w Polsce, Czechach na
Wegrzech oraz w innych krajach Europy Srodkowej i Wschodniej sa czesto nawet
0 60%-80% nizsze niz np. w Wielkiej Brytanii i Niemczech®. Podobne zroznicowanie
widoczne jest rowniez na ternie Polski. Pacjenci obserwujac funkcjonowanie placowek
z innych wojewodztw, oczekujg $wiadczenia ustug na podobnym poziomie
I w podobnej cenie. Zatem zachowania pacjentow ,,obejmujg Wszystko to, co poprzedza,
zachodzi w trakcie i nastepuje po nabyciu przez konsumenta dobr i ustug”.

Procesy integracji 1 globalizacji w istotny sposdéb wspoitworza nowe
uwarunkowania funkcjonowania podmiotéw rynkowych®, w tym nabywcéw aparatéw
stuchowych. Integracja obejmuje swoim zasiggiem panstwa wstepujagce do Unii
Europejskiej, ale konsekwencje tej integracji odnosza si¢ do wszystkich krajow
cztonkowskich. Wystepujace procesy globalizacji oddziatuja w szerszej skali, jednak
skutki tych oddziatywan mogg Si¢ r6zni¢ na poziomie lokalnym. Zjawisko to wynika
przede wszystkim ze zrdéznicowanego poziomu przygotowania gospodarek
1 spoleczenstw poszczegdlnych panstw na wyzwanie zwigzane z tymi procesami.
Zapoczatkowane w latach 90. XX wieku przemiany spoleczno-gospodarcze przyczynity
si¢ do zmiany stylu zycia Polakow, a kreowane przez media postawy charakteryzuja si¢
orientacjg prozdrowotng. Jednym 2z glownych oczekiwan Polakow w zwigzku
z wejsciem do Unii Europejskiej jest wyrownanie poziomu i jakosci ich zycia z tym,
ktory osiagnety inne kraje unijne®.

Globalizacja swiatowej gospodarki, a co za tym idzie postep technologiczny
1 internacjonalizacja zycia konsumentow, wptywaja na zmiany ich zachowan. Nowe
technologie wymuszaja obnizenie cen wielu produktow, podnoszg ich jakos¢
1 funkcjonalno§¢. Zauwazalne jest przenikanie opinii konsumenckich, warto$ci
1 pogladow na temat produktow i ustug. Istotnym Zrédlem wiedzy konsumentow stal si¢

Internet, dzigki ktoremu szybko i bez wychodzenia z domu mozna uzyska¢ niezbgdne
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informacje. W zwiazku z postgpujacymi zmianami proces globalizacji przejawia si¢
przez upowszechnianie ofert produktow i ustug dostepnych na §wiatowych rynkach.

Zachowanie nabywcy aparatu stluchowego jest procesem zlozonym,
uwarunkowanym pilnoscig zaspokajanej potrzeby. Kazdy dokonany wybor
konsumenta wigze si¢ nicodlacznie z ryzykiem. Jest to zwigzane z brakiem
mozliwosci  wczedniejszego zweryfikowania konsekwencji podejmowanych
decyzji. Stad tak wazna w ksztaltowaniu postaw pacjentéOw jest informacja, bowiem
najtrudniej zmieni¢ postawy tych osob, ktore dysponujg znaczng wiedzg 0 produkcie.
Duzy wplyw na komunikacj¢ z pacjentem maja cechy przekazu, a zwlaszcza sposoby
uzytej argumentacji zawarte w przekazie. Z jednej strony mozemy mie¢ do czynienia
z argumentacjg jednostronng podajac jedynie zalety poruszanego zagadnienia. Z drugiej
za$, moze pojawi¢ si¢ argumentacja dwustronna wskazujgca zarowno na wady, jak
1 zalety proponowanego rozwigzania problemu.
Warto pamigta¢ tez o formie przekazywania informacji, inaczej bowiem bedzie
wygladala rozmowa z osobg starsza, z ktorg nalezy rozmawia¢ wolno i1 spokojnie,
czasem uniesionym glosem ze wzgledu na problemy ze stuchem os6b starszych. W inny
SposOb natomiast nalezy przeprowadzi¢ rozmowe z dzieckiem, przede wszystkim
zwracajagc uwage na odpowiedni do wieku dobor stéw, tak by przekaz zostat
zrozumiaty. Wilasciwa komunikacja z pacjentem ma wplyw na jego decyzje nabywcze
1 jednoczesnie przyczynia si¢ do budowania wi¢zi. Pozyskanie lojalnych klientow wigze
si¢ z wieloma korzy$ciami, ktore w efekcie moga doprowadzi¢ do wzrostu wielko$ci
zyskow placowki medycznej. Utrzymanie grona lojalnych klientéw jest duzo prostsze
1 mniej angazujagce finansowo, anizeli pozyskiwanie nowych odbiorcow ustug
1 nabywcoéw produktow. Majac na uwadze powyzsza wiedze, gabinety medyczne coraz
czesciej dbaja o przywigzanie pacjentow do swojej placowki. Wykorzystujac
odpowiednie dzialania marketingowe starajg si¢ tworzy¢ pozytywny wizerunek,
budowac zaufanie oraz lojalno$¢ pacjentow. W ustugach medycznych bardzo wazna jest
postawa personelu medycznego. Oprécz wysokich kwalifikacji zawodowych i wiedzy
w zakresie wykonywanych czynnos$ci, powinni charakteryzowa¢ si¢ duzymi
umiejetnosciami komunikacyjnymi. Aspekt psychologiczny ma bowiem w kontaktach
mig¢dzyludzkich ogromne znaczenie.

Im wigksza jest wiedza o obecnych i1 potencjalnych nabywcach, tym tatwiej
mozna dostosowaé swojg oferte do potrzeb pacjentow. Problematyka uwarunkowan
przedstawionych w niniejszej rozprawie daje obraz ciaggle otwartej kwestii

permanentnego badania i poznawania zachowan nabywcow aparatow stuchowych.



1.2. Potrzeby jako podstawa zachowan nabywcow

Podstawa zachowania kazdego czlowieka sa odczuwane przez niego pragnienia
I potrzeby. E. Kiezel wskazuje, ze kazda forma aktywnos$ci, kazde dziatanie zar6wno
pojedynczych ludzi, jak 1 grup rozpoczyna si¢ od potrzeby 1 wywodzacej si¢ z niej
motywacji*’. Odpowiednio zmotywowana jednostka gotowa jest podja¢ dziatania celem
zaspokojenia odczuwalnych potrzeb. Ich znajomo$¢ jest dla przedsigbiorstwa istotna,
poniewaz poprawne rozpoznanie potrzeb nabywczych moze przyczyni¢ sie do
znacznego wzrostu sprzedazy. Potrzeby sa sita napedowa wszelkich dziatan
podejmowanych przez ludzi, w tym takze zwigzanych z nabywaniem produktow
i ushug™.

W literaturze przedmiotu potrzebe¢ definiuje si¢ czgsto ,,jako stan braku czego$
1 zarazem czynnik uruchamiajacy funkcje motywu do dzialania w kierunku
odpowiedniej zmiany tego stanu”*. J. Senyszyn wskazuje, ze ,,potrzeba jest terminem
obciazonym wielocia interdyscyplinarnych znaczen”*®. Zrodet istnienia potrzeb nalezy
szuka¢ w organizmie ludzkim (biologiczne wymogi organizmu cztowieka), otoczeniu
spolecznym oraz osobowosci kazdego cztowieka (duchowych wtasciwosci jednostki).
Nabywca aparatu stuchowego moze napotka¢ wiele przeszkod, ktore mogg utrudniad
zrealizowanie wtasnych potrzeb, jak na przyktad wysoka cena lub brak wiedzy.
Swiadomo$¢ istnienia potrzeby sktadnia jednostke do poszukiwania alternatyw zmiany
tego stanu™, a pacjent wystepujacy w roli klienta staje przed koniecznos$cig zdobywania
informacji o mozliwosciach jej zaspokojenia. Zaspokajanie potrzeb nastgpuje w wyniku
nabycia i uzytkowania dobr*.

Definiowanie potrzeb ludzkich w literaturze naukowej jest bardzo
zroéznicowane. Najcze$ciej prezentowang W nauce jest tak zwana ,,piramida potrzeb”
stworzona przez A. Maslowa, ktory twierdzit, ze potrzeby ludzkie wystepuja wedtug
ustalonego uszeregowania, od potrzeb najnizszego rz¢du do tych najwyzszych,
o czym juz wczesniej wspomniano. W ramach modelu hierarchii potrzeb

opracowanej przez A. Maslowa wyodrebnia si¢ potrzeby 0 charakterze podstawowym

3 E. Kiezel, Konsument i jego zachowania na rynku europejskim, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2010, s. 32

% H. Mruk, B. Pilarczyk, H. Szulce, Marketing — uwarunkowania i instrumenty, Wydawnictwo AE,
Poznan 2007, s. 50

% L. Rudnicki, Zachowanie ..., op. cit., s. 37

%0 3. Senyszyn, Potrzeby konsumpcyjne, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 1995, s. 12

1 zachowania podmiotéw rynkowych w procesie globalizacji, praca zbior. pod red. M. Malinowska,
B. Kucharska, Wydawnictwo Naukowe PWE, Warszawa 2006, s. 26

*2 L. Rudnicki, Zachowanie ..., op. cit., s. 50



i ponadpodstawowym®. Autor ten uwazal, ze rozwéj psychologiczny cztowieka
zmienia wazno$é potrzeb™. Potrzeby nizszego rzedu (podstawowe) to potrzeby
fizjologiczne 1 bezpieczenstwa. Natomiast do grupy potrzeb wyzszego rzedu
(ponadpodstawowych) zalicza si¢ potrzeby spoteczne (przynaleznosci), uznania
I samorealizacji. Budowanie spotecznosci klientow gabinetu protetyki stluchu to
spetnienie potrzeby przynalezno$ci, moze temu shuzy¢ np. mozliwo$¢ dzielenia si¢
opiniami czy do$wiadczeniami na temat aparatu stuchowego na forum internetowym.
A. Maslow wskazywal, ze przecigtny obywatel ma zaspokojone potrzeby
fizjologiczne w 85%, bezpieczenstwa w 70%, przynaleznosci i mitosci w 50%,
szacunku i uznania w 40%, a samorealizacji w 10%*. Na kazdym etapie rozwoju
osobowosciowego cztowieka coraz to inne potrzeby odgrywaja znaczacg rolg
w procesie podejmowania decyzji oraz w ksztattowaniu zachowan jednostki.
W zwigzku z czym, kolejna potrzeba pojawi si¢ woéwczas, kiedy zostanie
zaspokojona potrzeba znajdujgca si¢ nizej w prezentowanej piramidzie. Natomiast
Z. Freud uwazal, ze ludzie nie zawsze rozumiejg motywy swojego dzialania:
»zaktadajac, ze w wigkszos$ci nie sg swiadomi prawdziwych sit psychologicznych
ksztattujacych ich zachowanie”*. Jego teoria, zwana tez psychoanalityczna teorig
osobowosci, zaktada, ze gldwnym motorem zachowania sa nieSwiadome potrzeby
I popedy, szczegdlnie poped seksualny47.

Zachowania nabywcze zalezg zaréwno od czynnikow zewnetrznych, jak i od

tych, ktore wynikaja z wewnetrznych przestanek cztowieka (tabela 1).

Tabela 1. Czynniki determinujace zachowania nabywcow aparatow stuchowych.

Wewnetrzne Zewngtrzne
Potrzeby, motywy Czynniki ekonomiczne, dochody
Wiedza Czynniki spoteczno-kulturowe: rodzina,
Styl zycia Grupa odniesienia, kultura

Zrédio: G. R. Foxall, R. E. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla menadzera marketingu, PWN,
Warszawa 1998

Za priorytetowe czynniki zewnetrzne warunkujace zachowania nabywcow

aparatow stuchowych nalezy uzna¢ czynniki ekonomiczne, spoteczne i psychologiczne.

* H. Mruk, Marketing ..., op. cit., s. 53

* L. Rudnicki, Zachowanie ..., op. cit., s. 44

*® Cz. Bywalec, L. Rudnicki, Podstawy teorii i metodyki badania konsumpcji, Akademia Ekonomiczna
w Krakowie, Krakow 1992, s. 21

6 ph, Kotler i inni, Marketing. Podrecznik europejski, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2002, s. 279

T A, Jachnis, Psychologia konsumenta. Psychologiczne i socjologiczne uwarunkowania zachowar
konsumenckich, Wydawnictwo Branta, Bydgoszcz-Warszawa 2007, s. 168



Natomiast do czynnikow wewnetrznych mozemy zaliczy¢ m.in. potrzeby i motywy, styl
zycia, odgrywang role w spoleczenstwie itd. Znajomos$¢ zachowan nabywcow zyskuje
na znaczeniu wraz z podnoszeniem si¢ poziomu bogactwa spoleczenstwa. Wzrost
funduszy nabywczych wptywa bowiem na zwickszenie zakresu decyzji pacjenta.
Rosngce mozliwosci wyboru produktow i1 ustug na rynku medycznym umozliwiaja
zaspokojenie bardziej wyrafinowanych potrzeb. Zachowania pacjentow cechuje
jednoczesnie duza zmienno$¢ 1 podatno$¢ na oddziatywanie bodzcow plynacych
z zewnatrz. Zmienno$¢ zachowan nabywcéw aparatow shuchowych, w tym proces
podejmowania decyzji uzalezniony jest od ich postaw, ktore wedtug modelu Rogera
(rozktadu czasu akceptacji nowosci) ,,opieraja sie na pieciu nastepujacych grupach™®:

1. Innowatorzy to nabywcy, ktdrzy sg liderami w swoim $rodowisku. To najczeSciej
milode osoby, ktére szybko podejmuja decyzje o zakupie. Wedlug wynikow badan
innowatorzy stanowig okoto 2,5% spoteczenstwa.

2. Wezesni nasladowcy 1o nabywcy zachowujacy sie na rynku podobnie jak innowatorzy,
niemniej ich reakcja na nowos$ci pojawiajgce si¢ na rynku jest wolniejsza. Grupa ta
stanowi okoto 13,5% spoteczenstwa.

3. Wezesna wigkszos¢ nasladowcow 10 0soby w srednim wieku lub powyzej, czesto
bardzo aktywne zawodowo i spotecznie ze sklonnoscig do ulegania autorytetom.
Stanowig okoto 34% konsumentow.

4. Pozna wigkszos¢ nasladowcow 10 nabywcy niechetni do wszelkich nowosci
rynkowych. Czesto akceptuja je dopiero pod wptywem presji. Grupa ta obejmuje
okoto 34% spoteczenstwa.

5. Maruderzy to osoby przyzwyczajone do tradycyjnych form sprzedazy, w zwigzku
Z czym sg ostrozni 1 rozwazni w podejmowaniu decyzji o zakupie, Stanowig okoto 16%
konsumentow.

Opisany model zwraca uwagg na opor, jaki pojawia si¢ zarowno wsrdd pacjentow, jak
réwniez lekarzy i protetykow stuchu, w momencie wprowadzenia na rynek nowych
ustug, czy zmian technologicznych oraz sposobow leczenia.

Potrzeby zmieniajg si¢ w czasie, zmieniajg si¢ bowiem czynniki, ktore wptywaja
na zachowania pacjentéw®. Coraz wicksza liczba pacjentow w Polsce
(osoby o wyzszych dochodach, mieszkancy duzych miast, osoby podrozujace po
swiecie) bedzie zainteresowana zardwno produktami, jak rowniez ustugami zwigzanymi

z troskg o zdrowie, dobre samopoczucie 1 wyglad. Dla wspotczesnego spoteczenstwa

“8 L. Garbarski, Zachowania nabywcéw, Wydawnictwo Naukowe PWE, Warszawa 1998, s. 94
* H. Mruk, Marketing ..., op. cit., s. 55



wazna jest aktywno$¢ w podesztym wieku, co zwigksza zainteresowanie poradami
zdrowotnymi i ustugami réznych zwigzanych z ta tematyka gabinetow, w tym protetyki
stuchu. Zmiany zachowan pacjentéw moga nastapi¢ pod wplywem wielu bodzcow,
w tym rowniez reklamy. Przekaz w nich zawarty wykorzystuje najnowsze badania nad
moézgiem cztowieka i odwoluje si¢ do naszej pod$wiadomosci powodujac zwigkszenie
skuteczno$ci oddziatywania, o czym autorka wspomniata juz wczesniej. Pacjenci moga
potrzebowac¢ wielu produktow, mimo to moga nigdy nie dokona¢ zakupu, CO 0znacza,
przektadajac na rynek aparatow stuchowych, ze osoba niedostyszaca moze odczuwac
potrzebe zakupu aparatu stuchowego, jednak nie musi jego dokona¢. Potrzeba czegos$
jest koniecznym, ale niewystarczajacym dowodem dokonania zakupuSO. Potrzeba moze
zosta¢ ,,uspiona” z kilku powodow:

e w wyniku nieuswiadomienia pacjentow co do rzeczywistych wartosci produktu
(potrzeba ukryta);

e W sytuacji, gdy pacjenci sg $wiadomi potencjalnych korzysci plynacych
z produktu 1 zdajg sobie sprawe¢ z jego potrzeby, obiektywne oszacowanie
korzysci i strat powstrzymuje ich od kupowania (potrzeba bierna);

e niedokonanie zakupu moze nastgpi¢ z przyczyn wylaczajacych: pacjent jest
zwigzany wzgledami etycznymi lub prawnymi, badz w ogéle nie ma warunkéw
umozliwiajacych zakup (potrzeba wylaczona).

Potrzeba ukryta pozostaje ,,u$piona” dopoki nie uswiadomi si¢ pacjentom mozliwos$ci
produktu lub uslugi w =zaspokajaniu ich dazen. Istotng sprawag jest wiedza
o tym, co produkt/ustuga moze da¢ klientowi. Wprawdzie klienci moga by¢ $wiadomi
istnienia produktu i by¢ w stanie go rozpozna¢ oraz nazwacé, ale jednocze$nie moga nie
zdawa¢ sobie sprawy z korzySci, jakie osiggng go kupujgc. W rezultacie nie ma
swiadomego zapotrzebowania na produkt, jesli pacjenci nie beda zna¢ jego udziatu
w zaspokajaniu ich dazen i spelnianiu celow. Jezeli proces kupowania zostaje
zahamowany, potrzebe produktu okresla si¢ jako bierng. Pacjent jest $wiadomy
potrzeby, ale z powodu dziatania réznych czynnikdw nie pragnie produktu (np. aparatu
stuchowego) w stopniu wystarczajacym, by go zakupi¢. Do czynnikéw wstrzymujacych
dokonanie zakupu mozna zaliczy¢: ceng, bledne lub prawdziwe przekonania,
watpliwosci co do zalet produktu i normy spoleczne. Cena moze powstrzymywac¢ od
dokonania zakupu urzadzenia nie dlatego, ze przekracza mozliwosci finansowe pacjenta

(co catkowicie wyeliminowaloby go z rynku), ale poniewaz jest wyzsza od tej, ktorg

%0 J. O’Shaughnessy, Dlaczego ludzie kupujg?, Wydawnictwo Naukowe PWE, Warszawa 1994, s. 38



jest on sklonny zaplaci¢. Problem polega wigc na poréwnaniu wzglednych korzysci
jakie zdaniem pacjenta oferuje mu aparat, z korzy$ciami jakie przynosi mu inny sposéb
wydania pieniedzy. Moze si¢ zdarzy¢, ze cena bedzie mu si¢ wydawaé zbyt wysoka
w porownaniu z korzys$ciami (czego skutkiem moze by¢ powstrzymywanie si¢ od kupna
aparatu), cho¢ w istocie ocena korzysci zostata oparta na przekonaniach. Kolejnym
czynnikiem hamujacym zakup moga by¢ nurtujace pacjenta watpliwosci co do zalet
produktu, jego uzytecznos$ci i funkcjonalnos$ci itp. Stad tak wazne w procesie zakupu
okazuja si¢ normy spoteczne kreowane przez otaczajace srodowisko. Zakup sygnalizuje
$wiatu pozycje nabywcy, uznawane przez niego wartosci | preferowany wizerunek
wlasny. Klient moze chcie¢, czasem nawet potrzebowac¢ danego produktu, natomiast
normy spoleczne mogg zakaza¢ zakupu lub tez do niego skutecznie zniechecic.
Zaopatrzenie w aparaty stuchowe byto znacznie mniejsze, niz wskazywata na to liczba
0sob niedostyszacych, poniewaz ,,noszenie aparatow pigtnowato do niedawna te osoby

. . 351
ze spotecznego punktu widzenia

. Wprowadzenie mniej widocznych urzadzen
1 uswiadomienie spoteczenstwu korzysci wynikajacych z ich uzytkowania,
spowodowato wzrost sprzedazy. Mimo to, wiele osob ciggle czuje dyskomfort noszac
aparat shuchowy.

Pacjent moze $wiadomie potrzebowaé¢ produktu lub ustugi, ale wylaczaé te
potrzebe ze swoich decyzji zakupowych z wielu przyczyn. Przyczyny wylaczajace
dokonanie zakupu nie majg nic wspolnego z celami nabywania, natomiast wynikajg
z etycznej, psychicznej lub prawnej postawy czlowieka. Jednak jednym
z najwazniejszych czynnikow hamujacych zakup sa kwestie finansowe. Dodatkowo
nabywcy mogg kierowac¢ si¢ w swoich wyborach zaleceniami jakiego$ autorytetu
i powstrzymywac¢ si¢ od dokonywania zakupu. Niemiecki psycholog J. Kuhl dzieli
klientow na dwa typy, tych ktorzy ,,zorientowani sg na stan” i tych ,,zorientowanych na

dzialanie”

. Ci pierwsi potrzebuja zewngtrznej presji i przymusu, aby skutecznie
dziata¢. Natomiast osoby ,zorientowane na dziatanie”, szybko podejmuja decyzje
i samodzielnie realizujg zamierzenia. Jesli pacjent akceptuje autorytety i traktuje ich
zadania jako prawnie uzasadnione, a one zakazuja zakupu okreslonego produktu czy
ustugi, to czuje si¢ zobowigzany do ich zastosowania, i odwrotnie. Proces ten mocno
widoczny jest rynkach medycznych, gdzie przecigtny nabywca uslug nie jest w stanie
sam dokona¢ wtasciwej diagnozy. W zwiazku z powyzszym pacjent kieruje si¢ czgsto

sugestig lekarza co do kierunku i sposobu leczenia.

*! Ibidem, s. 49
°2D. Krzemionka, Jutro to dzis... tyle ze jutro, Charaktery 1/2012, s. 21



1.3. Proces podejmowania decyzji o zakupie

Zachowania nabywcow ksztattuja si¢ pod wplywem podejmowanych przez nich
decyzji, na ktore wplyw ma wiele czynnikéw. Stowo ,,decyzja” pochodzi od tacinskiego
stowa decisio i oznacza rozstrzygniccie, postanowienie, uklad®®. AK. Kozminski
definiuje decyzje jako ,$wiadomy, nielosowy wybdr jednego z rozpoznawanych
i uznanych za mozliwe wariantéw przysztego dziatania”. Istota decyzji sprowadza sic
do wyboru jednego z mozliwych wariantow, a co za tym idzie istnienia wielu réznych
opcji rozwigzan. Decyzj¢ nalezy wiec rozumieé ,jako wybor sposrod dostepnych
cztowiekowi alternatyw, dotyczacych rzeczy, dziatan czy rozwigzan begdacych
przedmiotem wyboru”>>. Podmiotem w podejmowaniu decyzji jest okreslona jednostka
lub grupa osob, ktéra ponosi konsekwencje i odpowiedzialnos¢ podjetej decyzji.
Przedmiotem natomiast stajg si¢ okreslone dziatania jednostki, produkty, ustugi itd.
Konsument podejmujac decyzje dotyczace kupna okreslonych dobr i ustug bierze pod
uwage™:

e potrzeby (konsument przy wyborze potrzeb dokonuje podzialu $rodkow
pieni¢znych w celu nabycia réznych produktow i ustug, formutujac kolejnos¢
zaspokojenia swoich potrzeb);

e $rodki zaspokojenia potrzeb (konsument dokonuje wyboru $rodkow
zaspokojenia potrzeb w zaleznosci od zdobytych wczesniej do$wiadczen
i wiedzy)

e sposob zaspokojenia potrzeby (konsumenci dokonujac zakupu starajg si¢ wybraé
takie produkty, ktére w najwickszym stopniu Speinig ich oczekiwania
1 zaspokoja potrzeby).

Zrozumienie postgpowania klienta jest Kkluczem do sukceséw rynkowych
przedsi@biorstwa57. Praca protetyka stluchu rozktada si¢ na wielu plaszczyznach,
z jednej strony wykonuje on ustuge zwigzang z dopasowaniem aparatu stuchowego,
z drugiej za$ zainteresowany jest jak najwigksza sprzedaza. Jej skutecznos¢ w duzej
mierze zalezy od wlasciwego komunikowania si¢ z pacjentem (m.in. sposob
i jako$¢ przekazywania informacji) oraz znajomosci regul kierujacych jego

zachowaniem. Klienci poruszajgc si¢ po coraz bogatszym w dobra i ushugi rynku

%3 Stownik Wyrazéw Obcych, PWN, Warszawa 1980, s. 135

> A.K. Kozminski, Decyzje. Analiza systemowa organizacji, PWN, Warszawa 1978, s. 14
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> K.Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcéw jako podstawa strategii marketingowej, Wydawnictwo
AE we Wroclawiu, Wroctaw 1997, s. 9



aparatow sluchowych, ,napotykaja na systematycznie rosngcy problem wyboru

%8 Wartoscia

zwigzany z maksymalizacja zadowolenia w ramach posiadanych $rodkéw
produktu medycznego jest dla pacjenta jako$¢ jego zycia, ktora nie oznacza zycia ponad
wiek przecigtny, ale wskazuje na stan fizyczny i umystowy, umozliwiajacy efektywne
dziatanie tak dhugo jak to tylko mozliwe w $rodowisku, w ktorym pacjent zyje™.
Podejmowanie decyzji o zakupie produktu przez nabywce jest procesem sktadajagcym
si¢ z kilku wzajemnie powigzanych ze sobg etapéw6°.

Pierwszy z nich, bgdacy motorem wszelkich dzialan cztowieka, dotyczy odczuwania
potrzeby. Odczucie braku jakiego$ dobra, wymaga jego zaspokojenia. Uswiadomienie
istnienia potrzeby jest wigec podstawa dalszych dziatan, zwigzanych z uzyskaniem
dodatkowego dochodu i mozliwos$cig jego wydatkowania. Niejednokrotnie jest to chegc
nasladownictwa pojawiajaca si¢ pod wpltywem reklamy, porady czy sugestii 0sOb
z najblizszego otoczenia. Wyniki badan wskazuja, ze wszelkie instrumenty promocji
majg na tym etapie bardzo duze znaczenie. W zwigzku z powyzszym, zamieszczenie
odpowiedniej reklamy w prasie lub w placowce medycznej moze przyczynié si¢ do
wzrostu zainteresowania pacjentow okreslong ustugg. Zaproszenie pacjentOw na
bezptatne badanie sluchu moze wptyna¢ na wzrost zainteresowania spoteczenstwa
problemem 1 przetozy¢ si¢ na zwigkszenie sprzedazy aparatow stuchowych. W kwestii
reklamy i promocji gabinetu protetyki stuchu niec mozna zapomnie¢ o Internecie, jako
wzrastajgcego zrodla uzyskiwania informacji. Rozpatrujgc zachowania konsumentow
na tym etapie procesu decyzyjnego, nalezy zauwazy¢, ze wigkszo$¢ ludzi wykazuje
aktywnosc 1 rozpatruje swoje potrzeby, ustalajac ich hierarchi¢ w zaleznosci od sytuacji
dochodowe;j®.

Kolejny etap procesu podejmowania decyzji wigze si¢ z poszukiwaniem alternatyw,
czyli identyfikacja sposobu zaspokojenia potrzeby. Na etapie zdobywania informacji
pacjent korzysta z wszystkich mozliwych zrodet wiedzy. Sa nimi ulotki, prospekty,
czasopisma, jak réwniez opinia osoOb najblizszych oraz wiasne do$wiadczenia. Bardzo
cenna moze okaza¢ si¢ informacja przekazana od innego pacjenta wykorzystujaca tzw.
marketing szeptany.

Etap trzeci procesu obejmuje zdolno$¢ zaspokojenia potrzeby lub rozwigzanie

problemu. Dochodzi tutaj do porownywania cech produktéw i ustug, ich cen, warunkow
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Y A. Wagrodzka, Analiza wartosci produktu dla nabywey ustugi medycznej szpitala, Marketing i Rynek
1/2005, s. 24

% A. Bukowska-Piestrzynska, Marketing ustug stomatologicznych, czyli czego nie uczq na studiach
medycznych, Wydawnictwo Czelej, Lublin 2004, wyd. 1, s. 76
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zakupu 1 gwarancji itp. Na tym etapie istotne staja si¢ czynniki psychologiczne.
Wizerunek gabinetu protetyki stuch oraz pracujacych w nim ludzi $wiadczy
o profesjonalizmie i wysokim standardzie oferowanych ustlug. Wazny jest efekt
pierwszego wrazenia, ktory determinuje dalsze zachowania nabywcze pacjenta.
Szczegolnego znaczenia nabieraja wszelkiego rodzaju wyrdznienia i certyfikaty, ktore
warto wyeksponowaé¢ w widocznym dla pacjenta miejscu. Dodatkowym wzmocnieniem
dziatan marketingowych na tym etapie procesu decyzyjnego moze okazaé si¢
pojawienia si¢ w reklamach gabinetu znanych i lubianych ludzi ze §wiata show biznesu.
Dokonanie decyzji o zakupie produktu lub ustugi jest rezultatem pokonania oporow
I obaw. Stanowi czwarty etap procesu podejmowania decyzji o zakupie dobra. Klient,
podejmujac decyzje o zakupie, zawsze wybierze ten produkt, ktéry subiektywnie
postrzega jako przynoszacy mu wiccej satysfakcji, niz produkty konkurencyjne®.
Jako$¢ postrzegana przez nabywce dobr jest uwazana za najbardziej znaczacy czynnik
wplywajacy na wielko§¢ udzialu organizacji w rynku i wysokos$¢ osigganych zyskow
dtugoterminowych. W podjeciu decyzji o zakupie aparatu stuchowego wazng rolg petni
protetyk stuchu, ktéry doradza odpowiednie urzadzenie ze wzgledu na wade stuchu.
W celu minimalizacji stresu i przykrego napigcia, jakie moze wywotaé wizyta
w gabinecie, protetyk powinien poprzedzi¢ badanie luzng rozmowa, a w trakcie badania
wyjasnia¢ podejmowane czynnos’ci63. Rozw¢j Internetu powoduje, ze dostep do wielu
informacji z zakresu medycyny jest duzo tatwiejszy niz kilkanascie lat temu. Nalezy
pamigtaé, ze swiadomy pacjent wymaga partnerskiego podejscia oraz zainteresowany
jest wspotudzialem w podejmowaniu decyzji dotyczacych stanu jego zdrowia i procesu
leczenia.

Ostatni, pigty etap procesu, zwigzany jest z odczuciami wystepujacymi po zakupie
dobra lub ustugi. Jest to subiektywna ocena uzytkownika i gromadzenie doswiadczen,
ktorych efektem jest aprobowanie zakupu i wyrazanie pochlebnej opinii, badz tez
wyrazanie niezadowolenia poprzez reklamacje produktu. Dochodzi do zjawiska
zwanego w literaturze przedmiotu pozakupowym dysonansem poznawczym. Polega
0no na utracie przez nabywce przekonania, co do wartosci i uzytecznosci zakupionego
dobra. Zdaniem M.R. Solomona ,wprowadzajac nowe przedmioty do swojego

. .. . .. . . . .. 64
codziennego zycia, ludzie angazuja si¢ w proces nieustannego ich oceniania””". W celu
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zniwelowania dysonansu pozakupowego, znawcy przedmiotu wskazuja na waznos¢
kontaktu z nabywca po dokonaniu zakupu. Niezadowolony klient prawdopodobnie juz
nigdy nie dokona ponownego zakupu, lecz bedzie poszukiwat nowych sposobow
zaspokojenia swoich potrzeb. Analogiczna sytuacja ma miejsce na rynkach
medycznych. Rozczarowany efektami leczenia pacjent, w trosce o swoje zdrowie bgdzie
szukal innych mozliwo$ci, tacznie ze zmiang prowadzacego go lekarza. Dodatkowo
poinformuje grono znajomych o swoim niezadowoleniu wptywajac negatywnie na
wizerunek placowki. Ludzie, ktorzy ustyszg o zlych do$wiadczeniach zwigzanych
z zakupem sg jeszcze mniej sktonni pojawic si¢ kiedyklwiek w placowce niz ludzie,
ktorzy rzeczywiscie mieli te przykre doswiadczenia®.
Przedstawiajgc proces zakupu aparatu stuchowego, nalezy wspomnie¢, ze decyzje
podejmowane przez nabywcow zaleza od dtugosci czasu do namystu®®:
e decyzje rozwazne, do podjecia ktorych klient potrzebuje duzo czasu;
e decyzje nawykowe podejmowane sg przez konsumentow bez namystu, szybko;
dotycza przede wszystkim produktow powtarzalnych;
e decyzje impulsywne dokonywane sa pod wplywem chwili, charakteryzuja si¢
niskim stopniem rozwagi.
Ludzie podejmuja wiele réznorodnych decyzji, ,rzadko swiadomie pamigtajac, co ich sktonito

do dokonania takiego, badz innego wyboru”®’

. Zachowania nabywcze zalezne sg
bowiem od wielu czynnikow tj. miejsce dokonywania zakupOw, czas i sytuacja,
w ktorej si¢ znajduja. Niemniej istotne sg aspekty psychologiczne podejmowanych
decyzji, do ktérych mozna zaliczy¢®.
e zasade Kontrastu, ktora polega na tym, ze pacjenci oceniajg jako$¢ oferowanych
ustug 1 warto$¢ produktu, w zaleznosci od wczesniej doznanych doswiadczen;
e zasad¢ wzajemnosci, mowigcej o zobowigzaniu pacjenta do zakupu ustugi lub
produktu jako wdzigcznos¢ za otrzymane gratyfikacje;
e zasad¢ zaangazowania 1 konsekwencji, w wyniku dzialania ktorej, lojalnos¢
pacjenta wzgledem placowki medycznej wzrasta po publicznym wyrazeniu
swojego zadowolenia z oferowanych ustug;

e zasade¢ spotecznego dowodu stusznosci, wedtug ktorej pacjenci czgsto nasladuja

w swoich dziataniach innych;
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e zasad¢ odmowy i akceptacji nowej propozycji, na podstawie ktdrej pacjent nie
wyraza zgody na propozycje wykonania drozszej uslugi, natomiast chetnie
akceptuje tansza;

e zasad¢ zaufania i sympatii, ktéra méwi, ze pacjenci chetnie wybierajg personel
medyczny, wzgledem ktdrego czuja sympati¢ i szacunek;

e zasad¢ autorytetu, podkreslajaca fakt, ze pacjent podejmuje decyzje rynkowe
wspierajac si¢ roznymi autorytetami;

e zasad¢ niedostgpnosci, ktora moéwi o tym, ze pacjent zainteresowany jest
mocniej oferta, ktorag moze naby¢ pod pewnym warunkiem (tj. limitowanie ofert
czasowo lub produktowo).

Analizujac przebieg procesu decyzyjnego, nalezy stwierdzi¢, ze z tzw. pelnym
procesem (uwzgledniajacym wszystkie etapy) mamy do czynienia w odniesieniu do
zaspokojenia potrzeb wyzszego rzedu, nabywania produktow lub ustug drogich lub
luksusowych oraz w kwestii zakupéw nowych dla konsumenta dobr®®.

Zgodnie z teorig ekonomii, podmioty dziatajace na rynku kierujg si¢ zasada
racjonalno$ci, przy podejmowaniu decyzji rynkowych’. Za racjonalne uznaje sig
dziatania oparte na logicznej refleksji dotyczacej relacji miedzy celami i srodkami ich
osiggania oraz warunkami, w jakich funkcjonuje konsument’*. Oznacza to, ze pacjent
dokonujgc optymalnego wyboru produktéw i ustug, dazy do osiagnigcia maksymalnego
poziomu satysfakcji z ich nabycia przy okreslonym naktadzie finansowym. Ze wzgledu
na fakt, Zze zachowanie nabywcéw na rynku jest subiektywnie uzasadnione,
racjonalno$¢ zachowan nie moze by¢ odnoszona tylko do kryteriow ekonomicznych.
Mimo, ze dla otoczenia dziatania jednostki moga wydawaé si¢ nieracjonalne,
z wiasnego punku widzenia bedzie ona zachowywac sie¢ catkowicie racjonalnie.
Przewaga zachowan racjonalnych nad emocjonalnymi przy dokonywaniu zakupdw
oznacza, ze na wybor danego produktu lub ustugi na rynku medycznym wplywa '

e doswiadczenie wynikajace z dokonania pierwszego zakupu, ktore moze zachecic
do dalszych interakcji z placowka medyczng lub tez skutecznie do nich
zniecheci¢;

e pordéwnanie korzysci uzytkowych produktow 1 ich dogodnosci zakupu;

e zapoznanie si¢ z opiniami innych ludzi;
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e trafnosc¢ i sita oddziatywania instrumentéw promoc;ji;
e marketingowa orientacja placowki medycznej na pacjenta.

Podsumowujgc warto podkresli¢, ze 0 powodzeniu na coraz bardziej
wymagajacym rynku decyduja juz nie tylko dziatania, ktére maja na celu przywigzania
pacjenta do gabinetu protetyki stuchu, ale réwniez umiejetnos¢ zaoferowania mu
dodatkowych korzysci, ktore wptyng na podjecie decyzji zakupowych. Codzienny
usmiech na twarzy personelu medycznego, zrozumienie potrzeb pacjenta,
wyeliminowanie jego strachu i leku wraz z profesjonalnie wykonang ustugg przektadaja
si¢ na osiggane zyski. Od kwalifikacji kadr (zdolnosci ustugowych) oraz ich gotowosci
do $wiadczenia ushug zalezy w duzej mierze jako$é relacji z pacjentem’®. Osoba
wykonujgca ustuge medyczng jest niejako jej czescig. Jej doswiadczenie zawodowe
| przygotowanie teoretyczne, a takze zdolnosci komunikacyjne oddziatuja na proces
ustugowy oraz jego efekt koncowy. Pacjenci czesto ,.kupuja” kontakt z konkretnym
protetykiem stuchu, a nie samg ustugg. Satysfakcja klienta oznacza taki stan jego
umystu na temat obstugujgcej go organizacji, w ktorym jest on przekonany, ze jego
oczekiwania zostaty catkowicie zaspokojone lub przekroczone’®. Stan ten prowadzi do
powstania poczucia zaufania i lojalnosci, czego efektem jest dokonanie powtdrnego
zakupu. Uwaza si¢, ze lojalni klienci, mimo ze ich pozyskanie moze by¢ bardzo
kosztowne, w dalszej perspektywie okazujg si¢ by¢ zyskowni, poniewaz koszty ich
pozyskania rozktadaja si¢ na duza liczbe przysztych transakcji75. Zastosowanie
w kontaktach z pacjentem marketingu partnerskiego moze przyczyni¢ si¢ do wzrostu
zadowolenia Kklientow. Ksztaltowanie partnerskich relacji i budowanie lojalnosci

klientéw to bowiem nickoficzaca sie praca’.

1.4. Uwarunkowania zewnetrzne zachowan nabywcow
Uwarunkowania zachowan konsumentéw o charakterze makroekonomicznym
stanowig zbior zewnetrznych obiektow, sit, czynnikéw, instytucji, zjawisk, ktore

posrednio  oddzialuja na zachowania 1 warunki Zzycia konsumentow’".
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Do podstawowych uwarunkowan zewnetrznych wplywajacych na zachowania
pacjentdéw, nalezg:
e uwarunkowania demograficzne (np. wielkos¢ i struktura ludnosci wedtug pfci,
tempo przyrostu naturalnego, gesto$¢ zaludnienia, grupy etniczne, Struktura
gospodarstw domowych itp.);
e uwarunkowania ekonomiczne (np. tempo przyrostu i podzial dochodu
narodowego, poziom rozwoju gospodarczego kraju, polityka gospodarcza,
rozktad dochodéw ludnosci, oszczednosci i kredyty oraz zadtuzenia);
e uwarunkowania polityczno-prawne (np. stato$¢ uregulowan prawnych, zakres
liberalizmu badZ ingerencji panstwa w sfer¢ gospodarczg);
e uwarunkowania spoteczno-kulturowe (np. poziom wyksztalcenia, tradycje,
wystepujace zroznicowania kulturowe, normy etyczne i moralne);
e uwarunkowania techniczne (np. nowe technologie i innowacje);
e uwarunkowania przyrodnicze (np. warunki ekologiczne, dostepno$¢ surowcow,
klimat).
Duza liczba uwarunkowan majacych wptyw na zachowania pacjenta jest znacznym
ograniczeniem jego trafnego przewidywania. Zatem konieczne jest prowadzenie
nieustannych badan nad czynnikami ksztaltujacymi zachowania nabywcze
pacjentOw na rynku aparatow stuchowych w Polsce w celu uzyskania przewagi
konkurencyjnej.

Istotnym trendem, bedacym zaréwno przyczyng, jak i1 skutkiem przemian

zachowan konsumentow, jest globalizacja konsumpcji78.

Nalezy ona do tych z grupy
czynnikdw makrootoczenia, na ktore przecietna 0s0ba, jak i przedsi¢biorstwo nie majg
wplywu. Natomiast kierunki i tempo zmian wyrazanych przez procesy objete
globalizacja moga oddziatywa¢ na zachowania poszczegdlnych podmiotow na rynku.
W szerszym ujeciu polega ona na scalaniu prowadzonej w skali mi¢dzynarodowej
dziatalnosci gospodarczej. Wedlug A.K. Kozminskiego ,,waznym czynnikiem
sprzyjajacym globalizacji jest ujednolicenie wzoréw konsumpcji, stylow zycia

i technologii w skali globu”™

. Procesy globalizacji oddzialujg w szerszej skali, ale
skutki tych oddzialywan mogg si¢ r6zni¢ na poziomie lokalnym, co jest zwigzane
z poziomem przygotowania gospodarek i spoteczenstw poszczegolnych krajow na

wyzwania zwigzane z tymi procesamigo. Wystepujace w Europie procesy
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integracyjne doprowadzily do powstania Jednolitego Rynku Europejskiego.
Przystapienie Polski do Unii Europejskiej przyspieszylo procesy globalizacyjne
1 stato si¢ sitg napgdowa do zmian na krajowym rynku. Z drugiej strony zauwazalny
jest rowniez trend przeciwny globalizacji, a mianowicie etnocentryzm konsumencki,
ujawniajacy si¢ w potrzebie nabywania dobr pochodzenia krajowego. Nowa
tendencja w zachowaniach konsumentow jest takze zjawisko dekonsumpciji,
polegajace na $wiadomym ograniczeniu dotychczasowego spoZycia81 oraz tzw.
wirtualizacja konsumpcji oznaczajaca zaspokajanie potrzeb za posrednictwem
Internetu lub innych $rodkow elektronicznego przekazu.

Dokonujace si¢ procesy globalizacji rynkdw dynamizujg zmiany w zachowaniach
polskich pacjentébw na rynku aparatow stuchowych. Swiat podlega statym
I intensywnym przeobrazeniom, w efekcie ktorych wytania si¢ rzeczywisto$¢ trudna do
analizy z wykorzystaniem znanych poje¢ i instrumentow. Stad tak wazna jest potrzeba

zbadania zachowan nabywczych pacjentow na rynku aparatéw stuchowych w Polsce.

1.4.1. Czynniki polityczno-prawne

Wazng grupa czynnikow wplywajacych na zachowania nabywcze pacjentow sa
czynniki  polityczno-prawne tj. jednoznaczno$¢ przepisOw prawa, popieranie
przedsiebiorczosci, istniejgce grupy nacisku czy funkcjonowanie agencji rzgdowych.
Trendy w polityce najbardziej wyraziscie wptywaja na dziatalno$¢ marketingowa za
posrednictwem przepisow prawnych, regulujacych dzialalnos¢ gospodarcza. Panstwo
majgc do dyspozycji szereg instrumentdéw polityki gospodarczej pobudza i informuje
poszczegdlne podmioty dziatajace na rynku, o warunkach osiggania efektywnosci
dziatan gospodarczychsz. Wptywa na poziom 1 strukture konsumpcji poprzez%: polityke
dochoddw, polityke cen oraz polityke spoteczng uwzgledniajaca obszary kultury,
o$wiaty i1 zdrowia. Bezposrednie i posrednie oddziatywanie panstwa poprzez regulacje
prawne na struktur¢ i poziom dochodoéw realnych spoleczenstwa, wptywa na ich sitg
nabywcza. Innym czynnikiem majgcym istotne zaznaczenie w podejmowaniu decyzji
zakupowych sa wydarzenia polityczne. Zmiany w rzadzie, jego niestabilno$¢ i brak
jasno okreslonych celow dziatan moze wplywa¢ na zachowania nabywcze. Decyzje

o charakterze ustawodawczym moga ograniczaé, wrgcz zabrania¢ pewnych dzialan.
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Niezmienna od 1999 roku kwota refundacji do zakupu aparatu stuchowego wplywa
niekorzystnie na poziom zaopatrzenia osob niedostyszacych w te urzadzenia,
a z drugiej strony silnie oddzialuje ,na przedsigbiorcow, na ich sktonno$¢ do
inwestowania, a takze na stopien ryzyka i niepewnosci gospodarowania”84.
O skutkach niniejszej polityki panstwa dla rozwoju rynku aparatow stuchowych
w Polsce bedzie mowa szerzej w trzecim rozdziale pracy.

Organizacja panstwa opiera si¢ na funkcjonowaniu systemow, ktorych celem jest
zapewnienie spoteczenstwu osiggniecia okreslonych, zdefiniowanych celow rozwoju
spoteczno-ekonomicznych®. Jednym z systeméw jest system ochrony zdrowia, ktérego
glownym celem jest bezpieczenstwo zdrowotne panstwa, czyli zapewnienie
odpowiadajgcego oczekiwaniom spoteczenstwa stanu zdrowia ogoétu ludzi. W Polsce
podstawy prawne polityki zdrowotnej reguluje konstytucja. Kazda jednostka medyczna,
kt6ra zainteresowana jest podpisaniem umowy z Narodowym Funduszem Zdrowia®®, co
roku musi odby¢ proces kontraktowania. Polega on na zawieraniu umodw, ktore
precyzuja warunki 1 zobowigzania wobec poszczeg6dlnych stron oraz terminy realizacji
transakcji kupna-sprzedazy. Dla gabinetow protetyki stuchu podpisanie kontraktu
z Narodowym Funduszem Zdrowia pozwala na udzielanie refundowanych $wiadczen
z zakresu protetyki stuchu. Celem kontraktowania na zakup $wiadczen oplacanych ze
srodkéw publicznych jest m.in. wykorzystanie potencjatu gabinetow dla zwigkszenia
efektywnosci  $rodkow publicznych przez ich przejrzyste oraz odpowiednie

przydzielenie i rozdzielenie.

1.4.2. Czynniki ekonomiczne

Wsrod czynnikow ekonomicznych determinujacych zachowania konsumenta wyroznia
sic czynniki zewnetrzne i wewnetrzne®. Do czynnikow zewnetrznych, czyli od niego
niezaleznych, zalicza si¢ m.in.: tempo przyrostu i podziat dochodu narodowego, podaz,
ceny, inflacje, bezrobocie oraz system informacji instytucjonalnej. Natomiast do
czynnikow wewnetrznych, czyli zaleznych od konsumenta, zalicza si¢ dochody,
oszczednosci, kredyty, wyposazenie gospodarstw domowych w dobra trwatego uzytku,

czas wolny oraz dotychczasowy poziom 1 strukture spozycia. W innym ujeciu podziat
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ten mozna okresli¢c jako dalsze (makro-) i blizsze (mikro-) otoczenie ekonomiczne
konsumenta. Dalsze otoczenie ksztattowane jest przez wladze ustawodawcza, natomiast
blizsze ma wptyw na sytuacje materialng konsumenta. Czynniki ekonomiczne stanowig
podstawe decyzji ekonomicznych podmiotéw na roznych rynkach, w tym rynku
aparatow stuchowych.

Istotnym uwarunkowaniem makroekonomicznym zachowan pacjentéw jest
dochod narodowy. O poziomie gospodarczym danego kraju, $wiadczy wielko$é
dochodu narodowego i tempo jego zmian. Produkt Krajowy Brutto® jest jednym
z najwazniejszych czynnikdw ekonomicznych. Jest to wartos¢ dobr 1 ustug
wytworzonych w danym kraju w okresie jednego roku. Jak wskazuja dane
ekonomiczne, Polska ma duzo nizszy poziom tego wskaznika, niz wiele wyzej
gospodarczo rozwinigtych panstw europejskich. Sytuacja ta przektada si¢ na wydatki
spoteczenstwa polskiego zwigzane z produktami i ustugami medycznymi, bowiem s3
one duzo nizsze anizeli w krajach wysokorozwinigtych.

W latach 2001 — 2002 PKB wzrost jedynie o 1%, co bylo spowodowane
stagnacja gospodarcza Polski. Ozywienie gospodarki mozna bylo zaobserwowac
dopiero w 2003 i 2004 roku. W latach tych PKB wzrost odpowiednio o 3,8% i 5,3%.
Kolejne lata utrzymuja poziom PKB pomiedzy 5%-5,5% rocznie. Wysokie przyrosty
PKB w latach 2007 — 2008 wigzaly si¢ ze wzrostem spozycia ogélem, w tym spozycia
indywidualnego, wzrostem przecietnego wynagrodzenia realnego brutto w gospodarce
narodowej oraz wzrostem liczby zatrudnionych wyrazonym m.in. spadkiem
bezrobocia®. Obnizenie tempa wzrostu w 2009 roku wskazuje na wyrazne
wyhamowanie polskiej gospodarki w tym czasie. Tabela 2 przedstawia wybrane dane
na temat sytuacji spoteczno-gospodarczej Polski w latach 2002 -20009.

Zauwazalny wzrost PKB wptywa na stopniowe bogacenie si¢ spoleczenstwa
polskiego, co pociaga za sobg wzrost wydatkéw na uslugi medyczne. Oznacza to, ze
wzrostowi naktadéw finansowych przeznaczanych na ochrong zdrowia, towarzyszyty
rownoczesnie dodatkowe efekty w postaci poprawy kondycji zdrowotnej ludnosci.
Wzrost naktadow na ochrong zdrowia i1 stuzby medyczne jest wynikiem gwattownego
rozwoju nauk medycznych, dzigki ktoremu szereg odkry¢ i nowych technologii
wlaczono do codziennej praktyki lekarskiej. Przyktadem jest mozliwo$¢ wszczepow

slimakowych u 0sob z gteboka wada stuchu.

88 W dalszej czesci rozprawy autorka zamiennie bedzie uzywaé rowniez skrotu tj. PKB.
89 Zachowania polskich konsumentéw w warunkach kryzysu gospodarczego, praca zbior. pod red.
E. Kiezel, S. Smyczek , Wydawnictwo Placet, Warszawa 2011, s. 25



Tabela 2. Wybrane dane dotyczace sytuacji spoteczno-gospodarczej Polski w latach 2002 — 2009.

Wyszczegolnienie 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
PKB ( rok poprzedni=100, w procentach)

101,4 103,8 105,3 103,6 106,2 106,6 105,0 101,8
Spozycie ogotem
(rok poprzedni=100, w procentach) 103,0 102,7 104,3 102,7 105,2 104,7 106,3 102,1
Spozycie indywidualne
( rok poprzedni=100, w procentach) 103,4 102,1 104,7 102,3 105,2 105,0 105,9 102,3
Ceny towarow i ustug konsumpcyjnych
(rok/rok) 101,9 100,8 103,3 102,0 100,9 102,5 104,2 103,5
Stopa bezrobocia na 31.12.
(w procentach) 18,1 20,0 19,0 17,6 14,9 11,4 9,5 11,9
Przecigtne wynagrodzenie
realne brutto w gospodarce rynkowej 100,7 103,4 100,7 101,3 103,9 105,5 106,0 102,1

(rok poprzedni=100, w procentach)

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie: Www.stat.gov.pl, Rocznik Statystyczny 2002, 2004, 2006, 2007, 2008, 2009

Wydawnictwo GUS, Warszawa 2002-2009



http://www.stat.gov.pl/

Tendencja wzrostowa wydatkow na ochron¢ zdrowia w wydatkach gospodarstw
domowych wigze si¢ z pewnymi ogoélnoswiatowymi prawidlowosciami,
obserwowanymi w ostatnich kilkunastu latach w sektorze ochrony zdrowia krajow
rozwinie;tychgo. Naleza do nich:

e wzrost wydatkoOw na ochron¢ zdrowia na jednego mieszkanca,

e wzrost (rzadziej stabilizacja) relacji wydatkow na ochron¢ zdrowia
do PKB (%);

e wydhuzenie si¢ czasu trwania zycia;

e zmniejszenie $miertelnosci okotoporodowej matek i niemowlat;

e spadek zachorowalno$ci na choroby zakazne (z wytaczeniem AIDS).

Produkt Krajowy Brutto to efekt wyst¢epujacych w danym kraju proceséw
gospodarczych i mozna go przedstawia¢ zarbwno w ujeciu globalnym, jak i przeliczajac
na jednego mieszkanca. PKB wskazuje na globalng wartos¢ produkcji wytworzonej
w gospodarce w ciagu roku®. W tabeli 3 przedstawiono wskazniki opisujace relacje
wydatkow na ochron¢ zdrowia do PKB (%) dla analizowanych krajow dla ,,starej”
i ,,nowej” UE, natomiast tabela 4 przedstawia wydatki w USD na ochron¢ zdrowia na
jednego mieszkanca w latach 1995 - 2006%. W latach 1995 - 2009 wydatki na ochrone
zdrowia na jednego mieszkanca przekroczyly we Francji, Niemczech, Dani
I Szwecji poziom 3000 USD, w Wielkiej Brytanii i we Wloszech - 2500 USD,
a w Hiszpanii osiagnely poziom prawie 2400 USD. W ,nowych” krajach Unii
Europejskiej objetych analiza, wydatki na ochron¢ zdrowia byly znacznie nizsze, ale
rosty w szybkim i bardziej zroznicowanym tempie.

Analizujagc wptyw PKB na poziom i struktur¢ sily nabywczej spoteczenstwa
danego kraju, ,,nalezy zwroci¢ uwage nie tylko na jego wielko$¢, ale takze dynamike
wzrostu, czyli dynamike rozwoju gospodarczego, utozsamianego w praktyce z pojeciem

wzrostu gospodarczego”®

. Wysoka dynamika wzrostu gospodarczego implikuje wzrost
dokonywanych zakupéw, w tym réwniez na rynkach medycznych, wptywajac na
poprawe zdrowia spoleczenstwa polskiego. Wzrasta jednoczesnie jakos¢ i1 standard

zycia ludnosci.

% Red. nauk. Z. Kedzior, G. Maciejewski, Zachowania konsumentéw — stagnacja czy zmiana?, CBIiE AE,
Katowice 2008, s. 194

% J. Sloman, Podstawy ekonomii, Wydawnictwo Naukowe PWE, Warszawa 2001, s. 290

%2 R. Lewandowski, R. Walkowiak, Wspéiczesne wyzwania strukturalne w ochronie zdrowia, wyd.
Olsztynskiej Wyzszej Szkoty Informatyki i Zarzadzania im. Prof. T. Kotarbinskiego, Olsztyn 2009, s. 11
% Cz. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2002, s. 84



Tabela 3. Wydatki na ochrong zdrowia w wybranych krajach Unii Europejskiej
w relacji do PKB w latach 1995-2006

Rok
Kraj

1995 | 1997 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006

»stara” UE - (procent)

Francja 96 |94 |93 |93 |94 |97 |10,1 |105 (112 |111

Niemcy 10,6 | 10,7 | 10,6 | 10,6 | 10,8 | 10,9 | 11,1 |10,6 | 10,7 | 10,4

Dania 82 |82 |85 |84 |86 |88 |90 |86 |91 |95

Wiochy 4 77 |77 |81 |82 |84 |84 |87 |89 |90

Szwecja |81 |81 |84 |84 |88 |92 |94 |91 |92 |89

Wielka

) 70 (68 |72 (73 |75 |77 |80 |82 |82 |84
Brytania

Hiszpania | 7,7 |76 |75 |74 |75 |76 |77 (81 |82 |81

»,howa” UE - (procent)

Czechy 7% |70 |74 |71 |74 |78 |84 |79 |78 |76

Wegry |70 |61 |58 |55 |56 |57 |59 |72 |70 |70

Stowacja |73 |71 |66 (66 |69 |72 |75 |73 |71 |68

Litwa 65 |62 |64 |60 |62 |63 |64 |71 |64 |60

Estonia 60 |61 |59 |57 |60 |66 |65 |62 |62 |62

Polska 86 |63 |60 |55 |51 |50 |53 |53 |50 |50

Zrodio: R. Lewandowski, R. Walkowiak, Wspolczesne wyzwania strukturalne w ochronie zdrowia,
wyd. Olsztyriskiej Wyzszej Szkoly Informatyki i Zarzqdzania im. Prof. T. Kotarbinskiego, Olsztyn 2009



Tabela 4. Wydatki na ochron¢ zdrowia na jednego mieszkanca w wybranych krajach
Unii Europejskiej w latach 1995 — 2006.

Rok
Kraj

1995 | 1997 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006

»stara” UE - (kwoty podane w USD)

Francja 1970 | 2032 | 2306 | 2469 | 2616 | 2762 | 2902 | 3040 | 3314 | 3554

Niemcy 2264 | 2466 | 2566 | 2674 | 2772 | 2912 | 3001 | 3171 | 3250 | 3328

Dania 1882 | 2106 | 2297 | 2381 | 2556 | 2654 | 2762 | 2780 | 3064 | 3349

Szwecja 1622 | 1767 | 2119 | 2273 | 2404 | 2596 | 2704 | 2828 | 3012 | 3119

Wielka
Brytania

1315 | 1482 | 1700 | 1840 | 2044 | 2231 | 2389 | 2560 | 2597 | 2784

Wilochy 1486 | 1685 | 1859 | 2044 | 2150 | 2262 | 2266 | 2414 | 2474 | 2623

Hiszpania | 1168 | 1278 | 1459 | 1529 | 1618 | 1735 | 1853 | 2099 | 2242 | 2388

,howa” UE - (kwoty podane w USD)

Czechy 902 | 930 |920 |962 | 1065|1186 | 1302 | 1412 | 1445 | 1490

Wegry 678 | 696 |819 |857 |975 | 1115|1269 | 1308 | 1329 | 1382

Stowacja | 596 |608 |577 |597 |641 |716 | 777 |1061 | 1130 | 1235

Litwa 277 | 374 | 501 |557 |591 |660 |754 |843 |862 |1041

Estonia 531 | 483 |524 | 531 |540 |589 |682 |752 |846 | 989

Polska 420 | 461 | 564 |587 |646 |732 | 745 |814 |843 |910

Zrédio: R. Lewandowski, R. Walkowiak, Wspolczesne wyzwania strukturalne w ochronie zdrowia,
wyd. Olsztynskiej Wyzszej Szkoly Informatyki i Zarzgdzania im. Prof. T. Kotarbinskiego, Olsztyn 2009



Kolejnym uwarunkowaniem ekonomicznym zachowan nabywcow jest inflacja.
Jest to proces ogdlnego wzrostu poziomu cen lub ,rozciggnigty w czasie proces
topnienia realnej wartosci jednostki pienieznej”®*. Z punktu widzenia pacjenta rosnace
ceny towardow 1 uslug wplywaja na ograniczenie ich sity nabywczej, co ma szczegdlnie
duze znaczenie dla o0s6b niezamoznych. Wysoka inflacja zwigksza czgsto
zréznicowanie dochodow i majatku, przez co wywotuje rézne patologie spoteczne.
W Polsce procesy inflacyjne sg przedstawiane przy uzyciu wskaznika zmian cen
towarow i ustug w ciggu roku. Od 2002 roku inflacja mierzona tym wskaznikiem
utrzymywata si¢ na niskim poziomie. W roku 2004 tempo wzrostu cen przekraczato
2,5%, a inflacje notowano na poziomie 3,3%. Natomiast rok pdzniej zauwazalne byto
wyrazne spowolnienie zjawisk inflacyjnych osiagajac 2,2%%. W roku 2006 nastepowat
dalszy proces zmniejszania inflacji, ktora osiagneta 1,1%. Niestety kolejny rok
wskazywata juz na wzrost inflacji z wynikiem 2,5%. W latach 2008 — 2009 inflacja
ksztattowata si¢ odpowiednio na poziomie 4,2% i 3,5%, co spowodowato zmniejszenie
sity nabywczej spoteczenstwa.

Omawiajgc czynniki ekonomiczne, wptywajace na zachowania nabywcze
ludnoéci, nie mozna poming¢ kwestii bezrobocia. Niski poziom zatrudnienia
1 wzrastajace bezrobocie, zwlaszcza wsrod oséb mtodych i w starszym wieku, wynika
z sytuacji gospodarczo-eckonomicznej kraju. Jednakze nie mozna zapomnie¢ o innych
czynnikach, ktére maja znaczny wplyw na zaistnialg sytuacj¢, a mianowicie: duzy
udzial w strukturze spotecznej os6b biernych i1 nie pracujacych oraz oséb nie
poszukujacych pracy, a bedacych w wieku produkcyjnym.

Na przetomie lat 2003 1 2004, po kilku latach znacznego spadku, bezrobocie w Polsce
zacz¢lo wzrastad, osiggajac poziom 20%%, Sytuacja ta spowodowana byta znacznym
spowolnieniem gospodarki, jak rowniez efektem procesoOw prywatyzacyjnych z lat
1997 — 2001. Coraz silniejsza integracja handlowa z krajami europejskimi sprzyjata
zmianom organizacyjnym wewnatrz przedsigbiorstw. Dostosowanie si¢ do wymogow
unijnych, w zwigzku z wejsciem Polski w struktury Unii Europejskiej, poczatkowo
poglebito te zjawiska. Jednakze juz od potowy 2004 roku stopa bezrobocia stopniowo
malata. W 2006 roku wyniosta 14,9%, a jedna z gtdéwnych przyczyn takiego spadku
upatruje si¢ w masowych migracjach zarobkowych tego okresu. Od konca 2008 roku

wzrost aktywno$ci spoteczenstwa polskiego oraz rosngca liczba osob w wieku

* Ibidem, s. 34
% http://www.ecb.int/pub/pdf/annrep/ar2009pl.pdf [dostep: 21.04.2010]
% http://www.bezrobocie.org.pl
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produkcyjnym zaczety przewazaé nad stabngcym popytem na prace. Narastajacy kryzys
gospodarczo-finansowy na $wiecie znalazt rowniez swoje odzwierciedlenie na rynku
pracy w Polsce. Przedsigbiorcy w obawie o brak mozliwosci rozwoju, zrezygnowali
z zatrudniania nowych oséb. Na rynku pojawita si¢ rzesza miodych, wyksztatconych
bezrobotnych oraz tych, ktorzy zostali objeci procesem zwolnien, w tym licznych
zwolnien grupowych. Wykres 1 przedstawia stope bezrobocia w Polsce w latach
1996 - 2010.

Wykres 1. Stopa bezrobocia w Polsce w latach 1996 — 2010.
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Zrédlo: http://www.bezrobocie.org.pl

Istotnym czynnikiem zewngtrznym ksztattujgcym zachowania nabywcy jest
podaz, ktéra umozliwia kupujacemu mozliwo$¢ zaspokojenia jego potrzeb. Rynek
aparatow stuchowych w Polsce daje szerokie mozliwosci zaopatrzenia osoby
niedostyszacej w aparat stuchowy. Na rynku funkcjonuja najwigksi producenci tych
urzadzen, a powigkszajaca si¢ z roku na rok sie¢ gabinetow protetyki stuchu przyczynia
si¢ do zwigkszenia dost¢pnosci ustug. Wzrasta tez jako$¢ obstugi i poziom wiedzy oraz
kwalifikacje lekarzy i protetykow stuchu. Zmianie ulega sam produkt. Nowoczesne
technologie daja mozliwo$¢ zaspokojenia potrzeb audiologicznych wigkszej rzeszy
pacjentow. Wszystkie te czynniki wpltywaja pozytywnie na zaspokojenie popytu na

aparaty stuchowe w Polsce.



Kolejnym czynnikiem jest cena. Zalezno$¢ popytu wzgledem ceny okresla
prawo popytu Marshalla, zgodnie z ktérym ,popyt na dany towar wzrasta wraz ze
zmniejszeniem jego ceny, przy czym stosunek miedzy spadkiem ceny a wzrostem

popytu nie jest staiy"97

. Najwigksza wrazliwo$¢ popytu na regulacje cen wystepuje przy
niskich dochodach. Oznacza to, ze osiagnigcie wysokich dochodow (wysokiego
poziomu zamozno$ci) czyni gospodarstwo domowe niewrazliwym lub znacznie mniej
wrazliwym na dziatanie czynnikéw ekonomicznych. Ceny odgrywaja wazng role
W postrzeganiu produktow i ustug przez nabywce, bowiem pelnig funkcje wskaznika
jakosci. Sytuacja taka ma miejsce zwlaszcza wtedy, gdy nabywca mato zna produkt
1 jest przekonany co do wystepujacych réznic miedzy markami produktow. Tak wigc,
rola ceny jako czynnika decydujacego o zakupie towarow i ustlug maleje wraz ze
wzrostem dochoddéw, natomiast jako$¢ jest bardziej istotna przy wyborach
konsumentow lepiej uposazonych. Czasem bywa tak, ze niska cena nie stanowi wregcz
zachety do zakupow, dopiero jej wzrost powoduje wigksze zainteresowanie
1 zwigkszong sprzedazgs. Ceny aparatow stuchowych rdéznig si¢ w zaleznosci od
zastosowane] technologii, wielkosci aparatu shluchowego, jego uzytecznosci
i funkcjonalno$ci. W najtansze urzadzenia mozna si¢ juz zaopatrzy¢ w kwocie
dofinansowania przyznawanego przez Narodowy Fundusz Zdrowia i Panstwowy
Fundusz Rehabilitacji Oséb Niepetnosprawnych.

Zachowania nabywcOw zaleza réwniez od poziomu uzyskiwanych dochodow,
poprzez ktére rozumie si¢ ,wszelkie wplywy gospodarstwa domowego (jego
cztonkéw), zardwno pieniezne, jak i w naturze”®. Od wielu lat widoczna jest coraz
wigksza rdznica pomigdzy ludZzmi bogatymi i biednymi. Mozna wigc przypuszczacd, ze
zroznicowanie dochodéw w Polsce bedzie si¢ zwigkszalo w najblizszych latach, a to
oznacza, ze powstanie grupa pacjentdbw zainteresowanych nabywaniem ushlug
najtanszych, podstawowych (w przypadku ludzi o niskich dochodach), ale
réwnoczesnie bedzie rosta liczba oséb zainteresowanych ustugami medycznymi
0 szczegOlnym charakterze i odpowiednich do tego cenach (np. operacje plastyczne,
odsysanie tluszezu itp.)'®. W sytuacji spadku dochodéw realnych mozna
zaobserwowaé¢ zachowania nabywcOw, ktore przejawiaja si¢ poprzez obrong
osiggnigtego poziomu zycia i dokonywanych zakupoéw. Relacje miedzy zakupami

a dochodami i cenami znajdujg swoje odzwierciedlenie w paradoksach Giffena

9 Rynkowe ...,prac. zbior. pod kier. E. Kiezel, op. cit., . 126

% J. Wos, J. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania ..., op. cit., s. 45
% Rynkowe..., praca zbior. pod red. E. Kiezel, op. cit., s. 116

100 1y ' Mruk, Marketing ..., op. cit., s. 30



i Veblena. Pierwszy z nich polega na reagowaniu na wzrost cen towardw pierwszej
potrzeby wzrostem zakupow tych dobr. Natomiast drugi wskazuje na zwigkszanie
zakupOw niektorych towarow luksusowych pod wplywem wzrostu ich cen.
W praktyce, mamy rowniez do czynienia z tzw. efektem snoba, méwigcym o tym, ze
stowar budzi tym wigksze zainteresowanie i pozadanie, im mniej o0sOb go

posiada”®

. Analizujac zachowania rynkowe nabywcoéw aparatow stuchowych nalezy
takze zwroci¢ uwage na pojawiajacy si¢ wsrod niektorych efekt nasladownictwa
ksztattujacy wzrost popytu na dane dobro. Dotyczy on zwlaszcza zachowan ludzi
mlodych, stale podazajacych za nowinkami technicznymi i stylizacjami z zakresu
mody.

Podstawowym zrédtem dochodéw jednostki jest wynagrodzenie za prace. Jak wskazujg
dane statystyczne na przestrzeni lat 2002 — 2009 byto ono stosunkowo zmienne. W roku
2003 w stosunku do roku 2002 wynagrodzenia realne wzrosty o 3,4%, co przyczynito
si¢ do wzrostu wydatkow konsumpcyjnych gospodarstw domowych. Kolejne lata
wskazywaly na spadek tego wskaznika, natomiast w 2005 roku odnotowano niewielki
wzrost wynagrodzen w sektorze przedsiebiorstw, bo o 1,3%. Blisko o 4% wzrosty
wynagrodzenia w 2006 roku. Realne przecigtne wynagrodzenie w nastepnych dwoch
latach wystepowalo na statym poziomie okoto 6%, natomiast w roku 2009 w stosunku
do 2008 roku zmalalo do 2,1%%% .

Poza wielkoscig dochodu na osobg istotne jest takze jego zréznicowanie, czyli rozktad
gospodarstw domowych wedhig poziomu dochodu na gospodarstwo oraz zrdédio ich
pochodzenia (czy pochodza one np. z renty, stypendium, emerytury, umowy
o pracg). Posiadanie dochodu jest podstawowym warunkiem zaspokojenia potrzeb.
Gléwnymi uwarunkowaniami podejmowanych decyzji w tej kwestii sg ,,sytuacja
panujaca na rynku pracy oraz pojawiajgce si¢ mozliwosci zarobkowania™ %, Z punktu
widzenia tematu pracy autorka rozprawy najbardziej zainteresowana byla sytuacja
gospodarstw domowych rencistow i emerytow, jako najwazniejszego segmentu
nabywcow aparatow stuchowych. Dane statystyczne wskazuja, ze liczba gospodarstw
domowych ludzi starszych przekroczyta w 2010 roku 4 miliony, a ich udzial w ogole
gospodarstw domowych ksztattowal si¢ na poziomie 32%. Gospodarstwo domowe,
ktorego uczestnikiem (reprezentantem) jest konsument w starszym wieku to baza

spoteczno-ekonomiczna jednostki lub grupy osob razem zamieszkujgcych i wspdlnie

101y Swierzewski, E. Sek, Raport: Nowy konsument luksusu zmienia oblicze rynku, ,Harvard Business
Review Polska” 11/2005, s. 3

102 \nww.stat.gov.pl

103 G. Swiatowy, Zachowania..., op. cit., s. 10



utrzymujacych si¢, powigzanych ze soba najcze$ciej wigzami rodzinnymi, w ktorych
glowa gospodarstwa znajduje sic w wieku 60 lat i wigcej'®. Znaczaca grupa wydatkow
rodzin emeryckich (znacznie przewyzszajacych przecigtne wydatki gospodarstw
ogolem) sg wydatki na zdrowie, ktore np. w 2008 roku wynosity 7,9% ogotu wydatkow
emerytéw, przy przecigtnych wydatkach 4,6%°. We wszystkich pozostatych
kategoriach wydatkow na towary i ustugi konsumpcyjne (np. napoje alkoholowe
1 wyroby tytoniowe, odziez i obuwie, wyposazenie mieszkania 1 prowadzenie
gospodarstwa domowego, transport, facznos¢, rekreacja i1 kultura, edukacja, restauracje
i hotele) udziat w wydatkach ogélem dla rodzin emerytow jest nizszy niz dla
przecietnego gospodarstwa domowego.

Specyficznym rodzajem dochodu sg kredyty i1 oszczednosci. Kredyty pozwalajg
na zakup dobr konsumpcyjnych w krétkim czasie, zwigkszajac tym samym biezace
mozliwosci nabywcze klientoéw. Nalezy si¢ jednak liczy¢ si¢ z pewnym ograniczeniem
ze wzgledu na koniecznos¢ ich splaty wraz z odsetkami. Oszczednosci natomiast
zmniejszajg biezacy fundusz nabywcy, zwigkszajac jego mozliwos¢ nabywcze
w przysztosci. Zalezno$ci migdzy wydatkami ludnosci a dochodami prezentuje
J. M. Keynes w fundamentalnym prawie psychologicznym, w ktorym wskazuje, ze
wraz ze wzrostem dochodu nabywcow, rosng roOwniez nie wprost proporcjonalnie ich
wydatki. W miar¢ wzrostu dochodoéw spoteczenstwa, wzrastajg w wiekszym stopniu
jego oszczednosci.

Zmienia si¢ rowniez sposob spedzania wolnego czasu, ktory poswigcany jest
glownie na turystyke, kulture¢ i rozrywke. Interesujace badania dotyczace stylu zycia
ludnosci w wieku powyzej 65 lat zostaty przeprowadzone w latach 2003-2004 przez
Gtowny Urzad Statystyczny. Analizujac strukture czasu dobowego tych osob nalezy
zwroci¢ uwage na znacznie wyzszy od przecigtnego udziat czasu poswigconego na sen
— 42%, wobec 37% dla catej populacji 0sob w wieku 15 lat i wigcej™®. Osoby starsze
dominujg takze wsrod osob korzystajacych ze s$rodkdw masowego przekazu -
poswigcaja na t¢ czynnosé 15,7% dobowego czasu wobec przecigtnej 11,1%. Seniorzy
najdtuzej ogladaja telewizje i wideo (3 godz. 8 min.), stuchajg radia i muzyki
(1 godz. 6 min.), jak rowniez wigcej czasu od innych po$wigcaja na czytanie (1 godz.

12 min.). Zyciu towarzyskiemu i rozrywkom pos$wiccaja czas gtdwnie osoby

10% 5chrona interesw konsumentéw w Polsce w aspekcie integracji europejskiej, praca zbior. pod red.
E. Kiezel, Warszawa Centrum Doradztwa i Informacji, Difin, 2007, s. 243

195D, Katuza, P. Szukalski, Jakos¢ zZycia senioréw w XXI wieku z perspektywy polityki spolecznej,
Wydawnictwo Biblioteka, £.6dz 2010, s. 21
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najmtodsze i najstarsze - dla osob w wieku 15 - 24 lata - ok. 6,5%, dla 0s6b wieku
65 lat i wigcej 5,7% wobec przecigtnej 4,9%. Seniorzy dominujg réwniez wsréd osob
po$wiecajacych czas na praktyki i dziatalno$¢ religijng - zajmuje im ona 1,3% czasu

dobowego, podczas gdy przecigtna wynosi 0,6%.

1.4.3. Czynniki demograficzne

Kolejnym czynnikiem warunkujacym zachowania pacjentéw sa widoczne zmiany
demograficzne. Pod wzgledem liczby Iudnosci Polska zajmuje 30 miejsce wsrod krajow
Swiata, a 9 w Europie®®. Podobnie jak w innych krajach europejskich zauwazalny jest
spadek narodzin dzieci 1 wzrost liczby os6b w podesztym wieku. Wydtuzenie
przecigtnego trwania zycia wigze si¢ jednak ze zwigkszeniem narazenia ludzi na
choroby o charakterze przewleklym oraz schorzenia charakterystyczne dla wieku
podesziego, ktore negatywnie wplywajg na jako$¢ i komfort zycia w starosci.
Stworzenie ludziom szans na dozycie s¢dziwego wicku nalezy traktowaé w kategoriach
sukcesu cywilizacji*®. Wsrod probleméw zdrowotnych 0séb starszych na pierwszy plan
wysuwaja si¢: choroby uktadowe, zaburzenia funkcjonowania psychicznego oraz
niepetnosprawnos$¢ fizyczna. Do problemow typowych dla wieku starczego naleza:
demencja, osteoporoza, pogorszenie wzroku i stuchu, owrzodzenia o roznej etiologii,
zaburzenia oddawania moczu i og6lne zniedole¢znienie. Sytuacja ta wywotuje wzrost
zainteresowania m.in. ze strony firm produkujacych aparaty stuchowe i powoduje, ze
wzgledu na duzy potencjal rynku, tworzenie si¢ nowych gabinetow protetyki stuchu.
W latach 2000-2006 w Polsce zauwazalna jest tendencja, ktora od lat funkcjonuje juz
w innych krajach europejskich, a mianowicie ujemnego wskaznika przyrostu
naturalnego i zwigzanego z tym powolnego procesu starzenia si¢ spoteczenstwa'®.
Mimo, iz w 2008 roku - po trwajacym 10 lat stopniowego spadku liczby ludnosci -
odnotowano dodatni przyrost naturalny z uwagi na osiggni¢cic wicku najwyzszej
ptodnosci przez roczniki wyzu demograficznego (1979 - 1983), w ciggu nastepnych
dekad demografowie spodziewaja si¢ spadku liczby ludnosci'*. Podobne trendy notuje
si¢ W krajach europejskich. W obrebie Unii Europejskiej rozna jest oczekiwana dtugosé

zycia w poszczegOlnych panstwach cztonkowskich, a takze w roéznych kategoriach

197\, Michalik, B. Pilarczyk, H. Mruk, Marketing strategiczny na rynku farmaceutycznym, Wydawnictwo
Wolters Kluwer Polska, Krakéw 2008, s. 40
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spotecznych™. W przypadku mezczyzn najlepsze  wyniki  sposroéd  panstw
cztonkowskich osigga Szwecja, gdzie wskaznik ten wynosi 77,9 lat. Jezeli chodzi
o kobiety, przoduje Hiszpania ze wskaznikiem 83,7 lat. Dane statystyczne wskazuja na
wystepowanie zalezno$ci miedzy wzrastajgcym dochodem narodowym, a oczekiwang
dhugoscig zycia ludnosci. Wyzsza liczba os6b w wieku poprodukcyjnym wiaze si¢
z wzrostem popytu na leki oraz ushugi medyczne, zwlaszcza w obrgbie rehabilitacji.
Czynniki te majg swoje konsekwencje dla funkcjonowania placowek medycznych,
a spadek liczby ludnosci oznacza zmniejszenie si¢ potencjatu rynku pracy, co wigze si¢
ze wzrostem kosztow prowadzenia dziatalno$ci. Nalezy pamigtaé, ze wraz z procesem
starzenia si¢ spoteczenstwa zmianie ulega jego system wartosci, styl zycia oraz
zachowan nabywczych. Glownym zadaniem rynku w sytuacji, w ktdorej osoby
w podesztym wieku to znaczaca i stale powiekszajaca si¢ grupa spoteczenstwa o duzym
potencjale rynkowym oraz reprezentujaca specyficzny zbor potrzeb, jest zmierzenie sig
Z procesem starzenia si¢ ludnosci, jako wazng determinantg ksztattujaca ich poziom
1 strukture konsumpcji oraz zachowania konsumenckie'*?.

Zréznicowanie sity nabywczej pacjentow jest uzaleznione od wieku, pici,
wyksztalcenia, miejsca zamieszkania, wielkos$ci i struktury gospodarstwa domowego,
przyrostu naturalnego itp. Inaczej przedstawiaja si¢ wydatki tradycyjnych rodzin,
natomiast inaczej beda ksztattowac si¢ wydatki osoéb zyjacych samotnie, matzenstw
bezdzietnych, czy rodzin niepelnych (rodzic wychowujacy samotnie dzieci).
Konsekwencja tego sa znaczace zmiany proporcji, zachodzace migdzy poszczegdlnymi
grupami wiekowymi, co wptywa réwniez na przemiany w strukturze popytu*'®. Zmienia
si¢ takze model funkcjonowania rodziny i ro$nie wskaznik rozwodow. W Europie
w roku 2010 wynosit on 54%, a w Polsce 35% z tendencjg wzrostowa. Od lat obserwuje
si¢ trend do rozdrabniania rodzin, co objawia si¢ wzrostem jednoosobowych
gospodarstw domowych. Jednoczes$nie wzrasta liczba os6b indywidualnie decydujacych
o wydatkowaniu swoich dochodéw. Z danych statystycznych wynika, Zze co trzecie
miejskie gospodarstwo domowe w Polsce jest gospodarstwem jednoosobowym, takze
z wyboru (tzw. grupa singli). Nie bez znaczenia na rodzaj wydatkowania dochodéw ma
tez stan cywilny ludnosci, gdyz coraz wigcej par decyduje si¢ na wspolne zycie bez
slubu. Sposob podejscia do zycia tych osdb jest nowoczesny, rowniez zachowania

nabywcze sg odmienne od tradycyjnych rodzin.

11, B, Karski, Promocja..., op. cit., s. 53
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W ramach czynnikéw demograficznych wptywajacych na podejmowane decyzje
nabywcze wazne miejsce zajmuje rowniez faza cyklu zycia rodziny. W okreslonych jej
etapach (m.in. rodzina z malymi dzie¢mi, rodzina z dorastajgcymi dzie¢mi, rodzina
w wieku przedemerytalnym i wczesno emerytalnym) zmieniajg si¢ bowiem priorytety
I potrzeby.

Kolejng determinantg ksztattujaca zachowania nabywcze jest pte¢. Roznice
wynikajace z plci rzutujg na oczekiwania w stosunku do dobr i uslug oferowanych na
rynku oraz na sposéb dokonywania zakupéw''*. Mezczyzni najczesciej dokonuja
zakupow zwigzanych z szeroko pojeta sferg techniczng wyposazenia gospodarstwa
domowego tj. zakup sprzetu hi-fi oraz $rodkéw transportu. Natomiast kobiety
w zdecydowanej wigkszosci dokonujg biezacych zakupow zwigzanych z wyzywieniem,
ubiorem itp. oraz w sferze produktéw 1 ustug medycznych.

Inng determinanta demograficzng jest wyksztatcenie i zwigzany z tym rodzaj
wykonywanej pracy. Wyksztalcenie decyduje o miejscu gospodarstwa domowego
w strukturze spotecznej, bowiem wraz z jego wzrostem zwigksza si¢ system potrzeb,
wplywajgc posrednio na decyzje o wydatkach.

Transformacja systemu w Polsce spowodowata takze zmiang trybu i stylu
Zycialls. Konkurencyjny rynek pracy spowodowal, ze wydluzyt si¢ czas pracy,
a pracownicy muszg by¢ sprawni i dyspozycyjni. Stad tez szybko reagujg na pierwsze
oznaki choroby, unikajac zwolnien lekarskich. Celem poprawy swojej kondycji
fizycznej i zdrowotnej czgsto siegaja po leki uodparniajace i stymulujace.

W analizie demograficznych uwarunkowan zachowan nabywczych pacjentow
nalezy wspomnie¢ o przestrzennym rozmieszczeniu ludnosci i1 stopniu urbanizacji kraju.
Zauwazalne od kliku lat migracje ludnosci zwigzane sa z poszukiwaniem zrodet

dochodu. W zaleznosci od miejsca zamieSzkania rozna jest hierarchia potrzeb

nabywczych, w zwigzku z czym odmienne sg sposoby ich zaspokojenia.

1.4.4. Czynniki spoleczno-kulturowe

Do uwarunkowan zewngetrznych, wptywajacych na decyzje nabywcze, nalezg rowniez
czynniki spoteczno-kulturowe. Czynniki te zaliczane sg to tzw. grupy czynnikow
pozaekonomicznych, czgsto trudnych do okreslenia, biorgc pod uwage role jaka peinia

w ksztattowaniu zachowan nabywczych cztowieka.

MR Kiezel, Konsument ..., op. cit., s. 131
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W literaturze przedmiotu do czynnikdw spotecznych zalicza sie: grupy
odniesienia, lideréw opinii, grupy spoteczne, role i status. Grupy odniesienia stanowig
»SWoisty regulator postepowania cztonkow grupy, wzory konsumpcji”lle. Sa to grupy
ludzi, do ktérych jednostka przyréwnuje swoje zachowanie oraz formuluje swoje
wartos$ci 1 postawy. Grupy odniesienia moga wptywac na decyzje zakupu produktow
okreslonych marek.

Oprécz grup odniesienia, w ramach spotecznych czynnikow, na zachowania
nabywcow maja wptyw tzw. liderzy opinii**’. Sa to osoby $wiadomie lub nie§wiadomie,
wplywajace na zachowania nabywcze innych. Ich oddziatywanie wigze si¢ $cisle
z komunikacja nieformalng, ktorej znaczenie w obecnych warunkach rynkowych mocno
wzrasta. Osoby takie czgsto proszone sg o tzw. poparcie osobiste w komunikacji
przedsigbiorstwa z rynkiem. Mechanizm dzialania poparcia osobistego jest nastepujacy:
popularna osoba biorgca udziat w promocji wykorzystuje swoj autorytet, by przekonaé
nabywcéw do zakupu produktéw lub przyjecia okreslonej postawy wobec promowane;j
idei*'®. Jej zaangazowanie jest dla odbiorcy komunikatu czesto bardziej wiarygodne,
anizeli przekaz proponowany przez tradycyjng reklame.

W ciagu swojego zycia cztowiek moze by¢ cztonkiem wielu grup spotecznych,
takich jak rodzina, kluby, organizacje itp. Jedna z najwazniejszych grup spotecznych

19, Wplyw rodziny na

decydujaca o zachowaniu konsumenta na rynku jest rodzina
podejmowane decyzje rynkowe dotyczy nie tylko produktéw nabywanych dla
zaspokojenia wlasnych potrzeb, ale takze nabywanych dla innych cztonkow rodziny
(np. zakup aparatu stuchowego dla rodzica lub dziecka). Natomiast faza rozwojowa
rodziny (etap cyklu zycia rodziny) okresla poziom i struktur¢ wydatkéw, o czym juz
wczesniej wspomniano. Mlode malzenstwa, jeszcze przed urodzeniem dziecka, wicksza
cze¢$¢ dochodu przeznaczajg na zakup mieszkania (i jego wyposazenia) oraz na
wypoczynek i rozrywke. Narodziny dziecka sg kolejnym etapem cyklu zycia rodziny,
w ktorym wigkszo§¢ wydatkéw zwigzana jest z zabezpieczeniem potrzeb matego
dziecka. W trzecim etapie pojawiajg si¢ wydatki zwigzane przede wszystkim z naukag
dziecka oraz jego zainteresowaniami i wypoczynkiem. W malzenstwie z dorastajgcymi
dzie¢mi rosng wydatki konsumpcyjne na odziez i obuwie, kosmetyki, sport i rozrywke.

Dopiero kiedy dzieci podejmuja prace, pojawiajg si¢ mozliwosci do oszczgdzania.
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Ostatni etap cyklu zycia rodziny to okres zmniejszania si¢ jej wielkosci. Po zakonczeniu
pracy zawodowej maleja dochody, w zwigzku z czym zmienia si¢ struktura wydatkow
gospodarstw domowych. Rosnie zarazem udzial wydatkow na ochron¢ zdrowia.
Rodzina w Polsce stanowita do niedawna jedng z najcenniejszych wartos$ci. Obecnie
jednak, zgodnie z procesami zauwazalnymi w innych krajach europejskich, nastepuje
zmiana i w tym obszarze. Wzrasta wiek osob zawierajacych zwigzki matzenskie, pary
tez pozniej decydujg si¢ na pierwsze dziecko. Istotnym zjawiskiem spoteczno-
kulturowym jest zmniejszenie roli rodziny na rzecz relacji towarzyskich i zawodowych.
Warto jednak zauwazy¢, ze dla osob niedostyszacych, rodzina stanowi czesto
najwazniejszy element zycia, dajacy poczucie bezpieczenstwa i bezinteresowng pomoc.
Szczegbdlng role jaka przypisuje si¢ rodzinie, w ktorej jeden z cztonkow jest osoba
niedostyszaca podkresla fakt, ze to ona wplywa na ksztaltowanie jej osobowosci
I sposobu patrzenia na $wiat. Zatem brak akceptacji oraz wsparcia ze strony rodziny
przyczynia si¢ do wiekszej izolacji osob niepetnosprawnych i wzrostu ich problemow
z komunikacjg interpersonalng.

W trakcie swojego zycia cztowiek przyjmuje rozne role, ktore sa zwigzane
z funkcja jaka pelnimy w pracy lub w domu. Przyjecie odpowiedniej roli implikuje
okreslone zachowania nabywcze. Dla osoby niepetnosprawnej zycie rodzinne stanowi
wazny element w procesie rehabilitacji, poniewaz uczy wypehiania wielu roél
spotecznych zwigzanych z zyciem zawodowym i rodzinnym.

Istotne znaczenie odgrywa takze prowadzony styl zycia, rozumiany jako
indywidualne wzorce dziatan nabywcOw oraz zainteresowan i przekonan, ktorymi
réznia sic miedzy soba'®®. Okreslony styl zycia jest czesto motywatorem zakupow
1 zrodlem roznorodnych form aktywno$ci nabywcoéw na rynku. Waznym elementem
wplywu na zachowania nabywcze jest che¢ upodobnienia si¢ do innych — efekt
nasladownictwa spotecznego. Niezaleznie od wysokosci osigganego dochodu wielu
pacjentéw nabywa produkty, ktére daja im mozliwos¢ utrzymania ,,ich stylu zycia lub
norm zachowania konsumpcji, zdefiniowanych ich osobistym statusem spolecznym”121.

Relacje spoteczne obejmuja wigzi, ktére sg wytwarzane 1 podtrzymywane wsrod
mieszkancow %%, Z tradycja nieodzownie taczg sie czynniki kulturowe, czesto odmienne

w poszczegdlnych regionach i krajach. Ta grupa czynnikow ma duze znaczenie
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w kontaktach biznesowych. Znajomo$¢ zargonu i zwyczajow miejscowe]j ludnosci,
akcent czy nawet podobienstwo fizyczne odgrywaja duza role w budowaniu
wiasciwych relacji z pacjentami.

Czynniki kulturowe oddzialujg na wiele sfer zycia zwigzanych m.in. ze sposobem
odzywiania, uznawanymi warto$ciami, stosunkiem do innych ludzi. Kazda kultura
odzwierciedla okreslone postawy 1 zwyczaje. Wplyw kultury uwidacznia si¢
w zachowaniach nabywcow poprzez roéznice w uzytkowaniu danych produktow,
preferencjach zakupdéw, reakcji na poszczegdlne $rodki promocji itd. Czynniki
kulturowe w modelu czynnikow ksztaltujacych zachowania pacjentow sa traktowane
jako te, ktore ,,maja podstawowe znaczenie i wywieraja najwickszy wptyw” . Kultura
jest waznym czynnikiem determinujgcym zachowania nabywcow, zwlaszcza ludzi
milodych. Sktada si¢ z subkultur (tj. narodowos$¢, wyznanie, region zamieszkania), ktore
jeszcze bardziej podkreslaja odrebnos¢ ludzkich postaw 1 zachowan. Kultura

reprezentuje ogot rytuatow i norm kultywowanych przez dang spotecznos¢.

1.4.5. Czynniki technologiczne

W wielu przypadkach postep technologiczny umozliwit wytwarzanie produktow i ustug

124 Na rynku ustug medycznych pacjenci ,,zyskuja coraz

w ilo$ci przewazajacej popyt
wiecej produktow zaspokajajacych te same lub podobne potrzeby, natomiast
przedsigbiorstwa zmagaja si¢ z coraz wigkszym ryzykiem niepowodzenia we wprowadzaniu
nowych produktdw, co wynika z mniejszej skutecznosci tradycyjnego podejscia do ich
opracowania oraz rosnacych kosztdw promocji nowosci™?>. W ostatnim stuleciu nastapit
znaczny postep technologiczny w obszarze medycyny, czego dowodem niech beda aktualne
mozliwosci wykonywania bezinwazyjnych zabiegéw czy operacji. Mozna wskaza¢ na coraz
bardziej doskonaty i precyzyjny sprzet medyczny czy nadzér technologiczny nad
terapig pacjenta. Dzigki daleko posunietej technice i wykorzystywanych technologiach udaje
sie¢ wyleczy¢ wiele dotad nieuleczalnych chorob.

Technologia zwigzana z transportem, a zwlaszcza rozwdj lotnictwa ulatwia
przemieszczanie si¢ ludnosci, w tym rowniez dla celow medycznych. W literaturze
przedmiotu pojawit si¢ termin ,,turystyka medyczna”, ktory opisuje migracje pacjentow

w celu znalezienia jak najlepszej dla siebie oferty.
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Postep technologiczny to roéwniez rozwdj technologii internetowej i komorkowej, ktore
mozna zaliczy¢ do rozwigzan umozliwiajacych budowanie partnerstwa migdzy
gabinetem a pacjentem. Nowe oferty operatorow telefonii komoérkowej umozliwiajg
obnizanie kosztow funkcjonowania gabinetu protetyki stuchu. We wspodiczesnym
$wiecie duze znaczenie maja systemy komputerowe, oprogramowanie, dostep do

Internetu, przesytanie informacji itp.*?°

Internet umozliwia bowiem utrzymywanie
indywidualnego kontaktu z pacjentem. Globalna sie¢ stata si¢ powszechnym medium
komunikacyjnym, a konwergencja réznych ustug sieciowych tj. przesylanie glosu,
uczynifa Internet uniwersalng i tanig infrastrukturg wykorzystywang w kontaktach
biznesowych i osobistych”’. Wiasciciele gabinetow protetyki shuchu moga
zaoszczedzic czas 1 $rodki finansowe, jesli wlasciwe oprogramowanie przejmie niektore
funkcje pracownikow. Firma, ktora instaluje oprogramowanie, moze wdrozy¢ personel
do prowadzenia prostych, a jednoczenie niezwykle uzytecznych dla gabinetu analiz. Nie
ulega watpliwosci, ze rewolucja cyfrowa to jeden z najwazniejszych czynnikow
wptywajacych na zachowania nabywcze, a ,rola Internetu bedzie nadal wzrastaé,
poniewaz coraz wigcej osob na catym $wiecie loguje si¢ do sieci”*?®. Coraz szersze
bedzie wykorzystywanie Internetu w dziataniach gabinetow protetyki shuchu.
Przyktadem niech bedzie mozliwo$¢ uruchomienia specjalnie przygotowanych w sieci
aplikacji, dzieki ktorym pacjent nie wychodzac z domu moze sprawdzi¢ swoj stuch.
Internet jest takze obszernym zrodtem informacji medycznej 0 charakterze zarowno
popularnym (w Polsce funkcjonuje kilkanascie portali informacyjno-edukacyjnych
dedykowanych zdrowiu np. www.poradnikzdrowia.pl), jak i specjalistycznych (np. basy
MedLine)'®®. Oferuja one informacje pacjentom nie tylko dotyczace leczenia
1 profilaktyki, ale takze porady specjalistow, bazy jednostek opieki zdrowotnej oraz
czaty z pacjentami cierpigcymi na t¢ samg jednostke chorobowa. Pacjenci zyskuja
zatem wiedz¢ pozwalajaca im na podejmowanie racjonalnych decyzji i odgrywanie
bardziej partnerskiej roli w kontaktach z pracownikami medycznymi. I. Rudawska
wskazuje, ze najbardziej rozpowszechnione wykorzystanie sieci w celach zwigzanych
ze zdrowiem wykazuja mieszkancy Europy Pétnocnej™*®: deklaruje je 62% Dunczykow,
59% Norwegoéw i 49% Niemcow. Mieszkancy Europy Srodkowo-Wschodniej

prezentuja umiarkowang aktywnos$¢ w tym wzgledzie (42% wskazan dla Polski i 35%

126 1 Mruk, Marketing ..., op. cit., s. 28

127 A Nowicki, D. Jelonek., Wiedza i technologia informacyjna w biznesie, Wydawnictwo Politechniki
Czestochowskiej, Czestochowa 2008, s. 35

128 M.R. Salomon, Zachowania ..., op. cit., 5. 36
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dla Litwy). Wiaze si¢ to z ogdlng dostepnoscig do Internetu. Nizszy poziom o0s0Ob
wykorzystujacych Internet w celach zwigzanych ze zdrowiem w populacji badanych
Europejczykow wskazuja mieszkancy Europy Potludniowej: 33% wskazan dla
Portugalii i 23% dla Grecji.

Liczba polskich internautow rosnie z roku na rok. Badania prowadzone przez takie
osrodki jak TNS Obop, SMG/KRC i Gemius, GUS, pomimo wystepujacych niewielkich
réznic wskazujg, ze Internet jest najpopularniejszy w grupie os6b miodych
(od 15 lat do 24 lat ) oraz $rednich wiekiem (25-39 lat)'*!. Jest to najliczniejsza
1 najbardziej atrakcyjna marketingowo grupa. Sa to mlode i niezalezne osoby, czgsto
osiggajace wysokie gratyfikacje za swoja prace, poszukujace informacji i rozrywki.
Rozpoznanie postaw i1 zachowan rynkowych pozostalych uzytkownikéw Internetu,
w tym o0sOb starszych, nie jest juz tak zaawansowane. Bioragc pod uwage fakt, ze
seniorzy to stale powickszajaca si¢ grupa spoteczenstwa krajow europejskich, ciekawe
z punktu naukowego, wydaje si¢ zajecie poznaniem opinii postaw wobec Internetu
wlasnie tej grupy nabywcow. Grupa ta stanowi znaczng sit¢ nabywczg, charakteryzujaca
si¢ unikalnymi cechami psychologicznymi i1 behawioralnymi, w tym: solidno$cig
1 rzetelnoscia, stowno$cig oraz poczuciem obowigzku. Seniorzy internauci korzystaja

z sieci w domu (58%) oraz u znajomych i rodziny (23,5%)'%

. Najpopularniejszg ustuga
internetowg ws$réd pokolenia seniorow jest poczta elektroniczna (respondenci
korespondujg gtownie z cztonkami rodziny oraz ze znajomymi), przegladarki
internetowe oraz wyszukiwarki (tabela 5). Z komunikatora internetowego korzysta 23%
0sob w wieku podesztym, natomiast z portali 36% (nieco wicksza aktywno$¢ prezentuja
cztonkowie UTW133). Seniorzy otwarci sg rOwniez na nowe rozwigzania technologiczne
tj. bankowosci on Line. Prawie 80% sze$c¢dziesigciolatkow korzysta z serwisow
spotecznosciowych, 40% odwiedza blogosferg, natomiast ponad 30% fora i grupy

dyskusyjne™*

. Duza popularnoscia ciesza si¢ strony poswiecone zdrowiu i medycynie.
Co ciekawe, bardzo silnie grupa wyrdznia si¢ na tle wszystkich innych internautéw pod
wzgledem korzystania z serwisow z kategorii ,,kartki internetowe, czy wysytanie zyczen

(wiodacy serwis: www.kartki.pl).

131 Znaczenie grupy oséb starszych i jej aktywno$é na rynku nowych technologii w procesie rozwoju
spoteczenstwa informacyjnego, E. Frackiewicz, Katedra Marketingu Uniwersytet Szczecinski 2009,
http://www.instytut.info/llIkonf/referaty/3c/Frackiewicz%2060%2B.pdf [dostep: 23.02.2011]
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Tabela 5. Czestotliwo$¢ korzystania z poszczegdlnych ustug internetowych wsrod

seniorow.

Wyszczegdlnienie e-mail WWW wyszukiwarki
% popularnosci 71,1% 68,5% 52,7%
W grupie UTW 69,9% 61,4% 54,5%
W grupie nie -

74,8% 80,6% 49,5%
Utw
Czestotliwos¢ (ogot)
codziennie 29,0% 29,0% 21,1%
kilka razy w
] 19,4% 19,0% 16,8%
tygodniu
kilka razy w
o 14,7% 12,5% 11,5%
miesigcu
rzadziej 8,6% 7,9% 3,2%

Zrédlo: Znaczenie grupy osob starszych i jej aktywnosé na rynku nowych technologii w procesie rozwoju
spoleczenstwa informacyjnego, E. Frackiewicz, Katedra Marketingu Uniwersytet Szczecinski 2009

Kolejne pokolenia seniorow bedg coraz bardziej zaznajomione z nowymi
technologiami. W perspektywie 2030 roku beda to osoby, ktére dzis maja 40 lat.
W zwiazku z czym mozna si¢ spodziewaé, ze osoby te beda si¢ charakteryzowad

zdecydowanie wigkszymi oczekiwaniami 1 potrzebami.

1.5. Uwarunkowania wewnetrzne zachowan nabywcow

Skal¢ uwarunkowan wewngtrznych reprezentuje zestaw zréznicowanych czynnikow
0 bezposrednim wplywie na zachowania nabywcéw. Sa wérdd nich zardwno zmienne
obiektywne, w znacznym stopniu niezalezne od innych uwarunkowan i podobnie
interpretowane przez wszystkich nabywcow, jak i zmienne subiektywne, powigzane
z innymi determinantami i w zwigzku z tym interpretowane bardzo indywidualnie.
Wedlug znawcoéw przedmiotu do gléwnych uwarunkowan wewngetrznych,
wplywajacych na zachowania nabywcow, naleza czynniki psychologiczne

I biologiczno-ekologiczne.



1.5.1. Czynniki psychologiczne

We wspoétczesnym $wiecie Czynniki psychologiczne i ich wpltyw na zachowania
nabywcow sa przedmiotem szczegélnego zainteresowania naukowcOw. Sa one tym
bardziej wazne na rynku ustlug medycznych, gdyz siggaja tak waznej dla czlowiek
dziedziny jaka jest zdrowie, gdzie zachowania pacjentow ksztattowane sg przez
swiadomos¢, ale i w duzej mierze przez emocje. Do najwazniejszych czynnikéw
psychologicznych naleza: motywy, postawy i osobowo$é™*. E. Kiezel zwraca uwagg na
dodatkowe czynniki, do ktérych zalicza®®®: postrzeganie, zapamigtywanie i uczenie sie,
przyzwyczajenie i emocje.

Motywy pobudzaja i ukierunkowuja zachowanie kazdego cztowieka w celu
zaspokojenia okreslonych potrzeb. Jest to $wiadome dziatanie jednostki, bowiem
okresla on kierunek i cel swoich dziatan. Zjawisko motywacji analizuje si¢ zazwyczaj
w powigzaniu z Kategorig potrzeb, a jej natezenie zalezy od wagi i intensywnos$ci
pragnien i oczekiwan ludzkich. Konsument postrzega produkty pod katem trzech jego
wymiarow: cech podstawowych, oczekiwanych korzySci oraz warunkow procesu
Zakupu137. Kazdy z tych elementow moze sta¢ si¢ czynnikiem motywujagcym do
dokonania zakupu. Istnienie potrzeby jest warunkiem koniecznym wystgpienia motywu,
ale nie zawsze potrzeba powoduje podjecie okreslonych dziatan. Zachowanie pacjenta
jest skutkiem dziatania wielu motywoOw. Postepowanie jednostki pod wptywem jakiego$
motywu wystepuje wowczas, gdy ,,czlowiek spostrzega pewien cel zewnetrzny wobec
siebie samego 1 odczuwa potrzebe lub poped inspirujacy go do osiggniecia tego
celu”'®,

Ustalenie motywow dziatania pacjenta i stojacych za nimi potrzeb jest kluczowe w celu
realizacji dziatah marketingowych gabinetu protetyki stuchu.

Kolejnym czynnikiem determinujagcym postgpowanie konsumentéw jest postawa,
okres$lana jako ,okreSlone zachowanie, ktore wyraza stosunek emocjonalny lub
oceniajacy wobec danego dobra czy ustugi”**°. Postawy sa uwarunkowane wptywami
zewnetrznymi  (np.  marketingowymi)  oraz  do$wiadczeniami  osobistymi

140

(np. bezposredni kontakt z towarem) . Istotny wpltyw na ksztalttowanie 1 zmiang

135 7. Wos, I. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania ..., op. cit., s. 52
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37| Nowak, Wiedza o zachowaniu konsumentéw jako podstawa dzialar marketingowych, Uniwersytet
Ekonomiczny w Poznaniu, Poznan 1993, s. 68

18 G, R. Foxall, R. E. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla menedzera marketingu, Wydawnictwo
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postaw nabywcOw majg przekazywane informacje, ktore docieraja do jednostki
z roznych zrodet i w réznej formie. Najwolniej zmieniaja postawg wobec produktu czy
ustugi osoby, ktore dysponujg duzg wiedzg na dany temat. Pacjent jednak, pomimo
posiadanej wiedzy, nie zawsze zachowuje si¢ racjonalnie w swoich dziataniach,
bowiem ,,jednostka dostrzega przede wszystkim pozytywne cechy obiektu, wobec
ktérego ma przychylng postawe™ .,

O postawie klienta wobec okreslonych produktéw decydujg rowniez preferencie,
okreslane jako system wartosci i priorytetow stosowany przez nabywce, ktory pozwala
niektore dobra i1 ushugi ceni¢ wyzej od innych, dokonujac wyboréw na tej podstawie.
Zjawisko to wykorzystuja czesto sieci marketow. I tak np. Carrefour Polska, jako
pierwsza sie¢ marketow w Polsce, zaproponowala karte seniora, ktora w kazdy wtorek
upowaznia do 10% znizki dla klientéw powyzej 60 roku Zycial42.

Na ksztattowanie zachowan nabywczych na rynku medycznym duzy wptyw ma
rébwniez osobowos$¢ pacjenta ,wyrazana jako zespol wzglednie trwatych cech
psychicznych cztowieka decydujacy 1 specyficznych formach jego zachowania
1 przystosowania do okreslonych warunkow otoczenia”'*3. Do cech osobowosciowych
mozna zaliczy¢ m.in. takie jak: temperament oraz pewnos$¢ i wiara w Siebie.
Psychologia wskazuje z kolei, ze istnienic osobowo$ci wpltywa na postrzeganie
indywidualnie kazdej jednostki. Jednakze mozna jg rowniez ujmowac¢ w kwestii zbioru
pewnych cech, charakteryzujacych pewne podobienstwa wystepujace wsrod ludzi.
Postrzeganie sprawia, ze nabywca ,,uswiadamia sobie istnienie okreslonych produktow
i ich cechy, zauwaza réznice migdzy markami, zatem jest on warunkiem i wstepem do

podjecia kazdej decyzji nabywczej"m.

Z psychologicznego punktu widzenia,
postrzeganie oznacza rejestracje (uchwycenie) przedmiotéw i zdarzen $rodowiska
zewngtrznego: ich odbior sensoryczny, zrozumienie, identyfikacj¢ 1 okreslenie werbalne
oraz przygotowanie do reakcji na nie®. Jest pierwszym etapem przetwarzania
informacji, ktore odbierane sa przez narzady zmystow. Postrzeganie jest bardzo wazne
dla zdobywania informacji przez cztowieka.

W procesie podejmowania decyzji istotng role odgrywa pamie¢ i proces uczenia
si¢. Pamig¢ to wilasciwos¢ organizmu, ktdra polega na gromadzeniu i przechowywaniu

zdobytego doswiadczenia oraz wykorzystywaniu go w roznych sytuacjach

1B Kiezel, Konsument ...,0p. cit., s. 141

12 M. Kotodziejska, Obiecujgcy rynek, Marketing w praktyce 8/2012, s. 36

13 J. Wos, J. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania..., op. cit., s. 54
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zyciowych'®. Uczenie sig to z kolei proces, dzieki ktoremu wspomniane doswiadczenie
doprowadza do statych zmian zachowania lub stwarza mozliwo$¢ zaj$cia takich zmian
A4 przyszlos’ciW. Zaréwno pamigc, jak i proces uczenia si¢ prowadza do modyfikacji
zachowan czlowieka w wyniku zdobytych w przesztosci doswiadczen. Wiedza z tego
obszaru moze by¢ skutecznie wykorzystywana w ksztaltowaniu zachowan nabywcow
aparatow stuchowych. Wskazane prawa psychologii zwigzane z funkcja pamigci
| procesOwW uczenia si¢ wykorzystywane sg w marketingu do oceniania i wyjasniania
istoty zapamietywania bodzcow reklamowych.

Rezultatem ciaglego procesu uczenia si¢ i efektem wielokrotnego powtarzania
tych samych zachowan dostarczajacych czlowiekowi pozytywnych doznan, sg
przyzwyczajenia, czyli kolejna psychologiczna determinanta zachowan nabywcow.
Przyzwyczajenie jest zdolnoscig do reagowania jednostki w okreslony sposob na
okreslony bodziec.

Natomiast emocje nalezg do czynnikow, ktére w znaczacy sposob kieruja
zachowaniami ludzi. Do niedawna poznawcze ujecie zachowan konsumentow
zaktadato, ze ludzie w sposob aktywny i §wiadomy wyznaczaja sobie cele, poszukujg

informacji, rozpatruja je i dokonuja wyboru'®.

Emocje w procesie tym byly
niedoceniane i postrzegane jako element utrudniajacy czy wregcz uniemozliwiajacy
racjonalne postepowanie. Najnowsze badania neurologdbw udowadniajg, ze emocje
wspomagajg, a nie zaburzajg inne zdolnosci poznawcze. Podobnie jak motywy maja
duzy wplyw na procesy poznawcze i decyzje nabywcze. Zainteresowanie emocjami
znalazto swéj wyraz w koncepcji marketingu doswiadczen, w ktorym emocje uznano za
rOwnowazny innym zasobom element wartosci dla klienta.

Czynnikiem z grupy psychologicznych wartym wspomnienia jest nasladownictwo,
tym bardziej widoczne w dobie globalizacji, o czym juz wcze$niej wspomniano.
Nasladujemy wszyscy i1 wszystkich, poczynajac od sposobu jedzenia, konczac na
stylach rzadzenia panstwem. Jednostki za wszelka ceng chcg upodobnic si¢ do innych,
wlasnie przez nasladownictwo, poniewaz istnieje duze prawdopodobienstwo,
1z wiekszo$¢ tj. grupa, czy spoteczenstwo ma racj¢. Zgodnie z regulg sympatii 1 lubienia
R. Cialdiniego, bardziej lubimy ludzi podobnych do nas, zaréwno pod wzgledem
fizycznym, jak i psychicznym. Chetniej jestesmy w stanie pomoc komus kto podobnie

si¢ ubiera, ma podobne wyksztalcenie, czy pochodzi z tego samego miasta.

M8 E Kiezel, Konsument ..., op. cit., s. 137
Y7 Rudnicki, Zachowanie..., op. cit., s. 93
148 M. Boguszewicz-Kreft, Pomiar emocji w badaniach konsumenckich, Marketing i Rynek 1/2010, s. 24



1.5.2. Czynniki biologiczne i ekologiczne

Czynniki biologiczne sg stawiane na najwyzszym Szczeblu w hierarchii potrzeb
cztowieka, bowiem ,,s3 potrzebami wrodzonymi i w trakcie rozwoju osobniczego
podlegaja jedynie modyﬁkacji”149. Pojecie ochrony zdrowia warunkuje koniecznos$¢
kontroli odzywania, stylu zycia czy higieny osobistej. W zwiazku ze starzeniem sig,
organizm staje si¢ podatniejszy na choroby oraz ma wigksza trudno$¢
w podtrzymywaniu proceséw naprawczych™. Czynniki te odgrywaja zasadnicza role
w determinowaniu potrzeb ludzi starszych. Poprzez swoja dziatalnos¢ panstwo i inne
podmioty upowszechniajg zasady zdrowego stylu zycia. Przykladem mogg byc¢
dziatania ulatwiajace dostep do zakupu aparatu sluchowego jako urzadzenia
umozliwiajacego funkcjonowanie w spoteczenstwie bez konieczno$ci poczucia bycia
osobg niepetnosprawna.

Wsrod wielu czynnikow majacych wptyw na wielko$¢ sprzedazy produktow
medycznych, sa takze takie, ktorych nie mozna ksztaltowaé tj. przyroda i klimat.
Zanieczyszczenie klimatu wplywa na rozwdj wielu chordb oraz pojawienie si¢ nhowych,
ktérym wspotczesna medycyna nie zawsze jest w stanie sprostac.

Gowna uwaga w niniejszym rozdziale skierowana zostala na poznanie
czynnikow ksztattujacych zachowania nabywcze pacjentow na rynku aparatow
stuchowych w Polsce oraz motywow ich postgpowania. Sytuacja demograficzna ostatnich
lat potwierdza bezsprzecznie postepujacy proces starzenia si¢ spoleczenstwa w Polsce™™.
Zauwazalny jest systematyczny wzrost udziatu oséb w wieku poprodukcyjnym w ogdlnej
liczbie ludnosci. G.P. Moschis twierdzi, ze ,,zaChowania rynkowe osob starszych sa
uwarunkowane ich potrzebami i stylem zycia”'*%. Starszych konsumentéw wyroéznia przede
wszystkim specyficzne podejscie do wlasnego zdrowia. Wraz z wiekiem ludzie
do$wiadczajg roznych strat, zwigzanych z utratg bliskich 0séb (Smier¢ matzonka, przyjaciot),
pogorszeniem stanu zdrowia, zmiang pozycji spolecznej i zachwianiem bezpieczenstwa
finansowego. Rosnaca izolacja wywotuje koncentracj¢ na sobie, zwlaszcza na zdrowiu,
samopoczuciu 1 nastrojach. Zjawisko to okazuje si¢ na tyle istotne, ze silnie warunkuje
rodzaj podejmowanych decyzji zakupowych, zarobwno w aspekcie wielkos$ci i struktury
zakupoOw, jak i miejsca ich dokonywania. Seniorzy zglaszaja popyt w szczegdlnoSci ha

produkty zwigzane z jak najdtuzszym utrzymaniem sprawnosci fizycznej i umystowe;.
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Badania francuskich seniorow wskazuja, ,,ze czgsciej niz mtodsi konsumenci, sg oni gotowi
zaplaci¢ wyzsza cen¢ za produkt, jesli oferowana im obstluga jest na wlasciwym

poziomie™**®

, a produkt posiada odpowiednig wartos$¢. Takg warto$cig mogg by¢ np. walory
zdrowotne produktu, wyjatkowa funkcjonalno$¢ dostosowana do potrzeb 0soby starszej,
badZ tez etyczne aspekty zakupu. Warto zauwazy¢, ze z wiekiem ludzie staja si¢ mniej
sktonni do podejmowania ryzyka i wybieraja produkty oraz ustugi niektopotliwe. Jednym ze
sposobow minimalizacji tego ryzyka jest zakup znajomych lub rozpoznawalnych marek,
a takze dokonywanie zakupdéw w dobrze znanym miejscu.

Proces starzenia si¢ spoleczenstwa wywiera znaczacy wplyw na stan zdrowia
populacji i oczekiwania w stosunku do stuzb oraz instytucji §wiadczacych ushugi zdrowotne
w celu przedtuzania sprawnosci 1 kondycji 0s6b starszych. Zjawisko to wymusito rowniez
konieczno$¢ podjecia reform ubezpieczen spotecznych oraz polityki emerytalno-rentowej
panstwa w celu przedtuzenia aktywno$ci zawodowej osob starszych.

Jednocze$nie producenci aparatow stuchowych zaczgli zdawaé sobie sprawe, ze
kluczem do zdobycia sukcesu i uzyskania lepszych wynikdéw finansowych jest
lojalno$ci pacjentow. To oni bowiem sg inicjatorami procesu decyzyjnego, majgcego
doprowadzi¢ ostatecznie do zakupu okre§lonego dobra. Obserwuje si¢ coraz wigksza
swiadomos$¢ praw pacjenta i bardziej racjonalny stosunek do proponowanej oferty
rynkowej.

Problematyka i zakres oméwionych uwarunkowan dowodza, ze ciaggle otwarte
pozostaja kwestie doktadnego poznawania zachowan nabywcow aparatow stuchowych,
rejestrowania kierunkow zmian 1 sity wplywu réznych czynnikow. Wiedza
0 zachowaniach pacjentow i wynikajace z niej prawidlowe zdefiniowanie segmentow
rynku oraz identyfikacja czynnikow warunkujgcych te zachowania stanowig
»przestanke formutowania strategii, ktora zapewni firmie sukces rynkowy, ale
jednoczesnie pozwala na aktywne oddziatywanie zachowania odbiorcow”*™,
Znajomo$¢ trendow W zachowaniach nabywcOw ulatwia tworzenie przewagi
konkurencyjnej na coraz bardziej zréznicowanych rynkach. Uzasadnia to podjecie
rozwazan dotyczacych zachowan nabywczych pacjentow, tym bardziej ze w literaturze
fachowej brakuje informacji dotyczacych funkcjonowania rynku aparatow stuchowych

w Polsce.

13 B Frackiewicz, Strategie produktu na rynku senioréw, Marketing i Rynek 4/2012, s. 9
1 E. Kiezel, Rynkowe ..., op. cit., s. 277



I1. Charakterystyka rynku aparatéw sluchowych

2.1. Geneza i historia aparatow shuchowych

Problem ze stuchem dosiggal ludzko$s¢ od momentu jej istnienia i dotyczy jakze
waznego dla czltowieka czynnika, jakim jest zdrowie. Stuch jest jednym z pigciu
najwazniejszych zmystow umozliwiajacy odbieranie (percepcj¢) fal dzwigkowych.
Zmyst stuchu, podobnie jak serce, funkcjonuje nawet wtedy, gdy épimy155.
Fizjologicznie proces starzenia si¢ stichu rozpoczyna si¢ okoto 30 roku zycia'®.
Wielokrotnie niedostuch wystepuje juz wczesniej 1 jest spowodowany dziataniem
otaczajgcego nas Srodowiska tj. technologia, farmakologia czy warunki pracy.
Czynnikiem, ktory w znacznym stopniu wplywa na powstanie wady stuchu jest wiek,
stad najliczniejsza grupa os6b majacych ten problem sg osoby starsze. Gtuchoty starczej
nie nabywa si¢ jednak od razu, bowiem jest to proces stopniowy i postepujacy.
Charakteryzuje on si¢ rownomiernym, cz¢sto obustronnym upos$ledzeniem stuchu. Na
poczatku chory nie styszy tondw o wysokiej czestotliwo$ci. Z biegiem lat traci stuch
w zakresie tonow o $redniej czgstotliwos$ci, pojawiajg si¢ problemy ze zrozumieniem
mowy 1 wzrasta ucigzliwo$§¢ szumow usznych. Niedostluchowi starczemu czgsto
towarzyszg zawroty i bole glowy zwigzane ze zmianami naczyniowymi.

Najstarszym elementem wspomagajagcym stuch jest muszla utworzona przez rgke
przytozong za ucho™’. Pierwowzorem aparatow stluchowych byly tzw. tuby akustyczne
(stuchowe), ktore przez wiele stuleci petnily funkcje pomostu taczacego $wiat 0sOb
niedostyszacych ze $wiatem ludzi styszacych. Zasada dziatania tuby stuchowej byta
bardzo prosta — zrodto dzwicku byto przyblizane poprzez elastyczng tube do ucha osoby
niedostyszacej. Osoba majaca problemy ze stuchem trzymata przy uchu waska
koncowke tuby, natomiast druga osoba moéwita do konca zakonczonego Szerokim

lejkiem (rysunek 1).

Rysunek 1. Tuby akustyczne.

Zrédto: www.hearingcenreronline.com

155 http://www.sluch.com. pl/wiedza/36-wiedza/57-poznaj-swoj-sluch [dostep: 19.06.2010]
18 E Hojan, Dopasowanie aparatéw stuchowych, Wydawnictwo Mediton, £6dz 2009, s. 9
7 |bidem, s. 10
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W wieku XIX pojawilo si¢ pierwsze urzadzenie wspomagajace stuch na
przewodnictwo kostne — dentafon. Bylo to okragte naczynie wykonane z metalu
z membrang w $rodku, potaczone drutem opasanym jedwabna ostong z kawatkiem
drewna. Przetomu w budowie aparatow stuchowych dokonat w 1870 roku A. G. Bell,
ktory opatentowat glosnik i mikrofon. W 1959 roku firma Siemens wprowadzita na
rynek pierwsze zauszne aparaty stuchowe 0 nazwie Auriculette. W tym samym roku
pojawily sie pierwsze aparaty wewnatrzuszne. W 1963 roku firma Bernafon
wprowadzita na rynek analogowy aparat zauszny - model H70. W 1977 roku pojawita
si¢ pierwsza proba polaczenia technologii analogowej i1 cyfrowej w aparacie
stuchowym, a w 1986 roku powstaje aparat analogowy ze zintegrowanym procesorem
cyfrowym, co zasadniczo zwigkszylo mozliwosci dopasowania tych urzadzen do
indywidualnych potrzeb uzytkownikow. W 1988 roku firma Bernafon wprowadzita
zauszny cyfrowo-programowalny aparat o nazwie PHOX. W tym samym roku firma
Widex stworzyta aparat stuchowy, ktory wykorzystal nowoczesng technologi¢ cyfrowa.
Pierwszy raz w historii aparatow stuchowych wprowadzono do pamigci 1 umozliwiono
uzytkownikowi korzystanie z rdznych programow przy pomocy pilota zdalnego
sterowania. Wspotczesne aparaty stuchowe wyposazone sg w mikrofony kierunkowe,
posiadaja kilka kanatéw, maja rozne ksztalty i kolory, tak aby mozna byto je dopasowac

do indywidualnych potrzeb uzytkownika (rysunek 2).

Rysunek 2. Zauszne 1 wewnatrzuszne aparaty stuchowe

Zrédlo: http://www.audiomed.com.pl

Aparat stuchowy to elektroniczny wzmacniacz dzwieku - zbiera sygnaty

dzwigkowe z otoczenia, przetwarza za posrednictwem wzmacniacza, by nastepnie

158

dostarczy¢ dzwigk do ucha™". Na rynku mozemy spotka¢ duza réznorodno$¢ aparatow

stuchowych, ktore dopasowywane sa pacjentowi w zaleznosci od wady stuchu

%8 1hidem, s. 11



i indywidualnych potrzeb oraz preferencji osoby niedostyszacej. Istnieje wiele
podzialéw aparatow m.in. ze wzgledu na typ obudowy (rysunek 3), zastosowanego
wzmacniacza czy uzytej technologii (aparat cyfrowy lub analogowy). W kazdym
przypadku aparat stuchowy sktada si¢ z mikrofonu, wzmacniaczy (przedwzmacniacz
mikrofonowy, wzmacniacz sterujagcy, wzmacniacz koncowy), uktadow regulujacych
(procesor, przetworniki analogowo-cyfrowe i cyfrowo-analogowe — w przypadku
aparatu cyfrowego), stuchawki i baterii zasilajgcej 159, Nieodtagcznym jego elementem

jest tez wktadka uszna.

Rysunek 3. Podziat aparatow stuchowych ze wzgledu na typ obudowy.

2% oy of <$ :
Completaly-in
-Canal (€IC) Canal Half-Shell Full Shell  Behind-The -Ear Opean Ear BTE

Zrédio: http://www.audionicsnyc.com/hearingaids.cfm

Oczekiwania 0sob niedostyszacych skupiajg si¢ géwnie na otrzymaniu takiego
urzadzenia, ktore pozwalaloby stysze¢ otaczajace dzwigki 1 niwelowaé problemy
z komunikacja, przy jednoczesnej wygodzie uzytkowania, dyskrecji w wygladzie,
fatwos$ci w obstudze i1 utrzymaniu czysto$ci. Aparaty sluchowe uzytkowane sg przez
0soby w réznym wieku. Poczawszy od matych dzieci, az po osoby starsze. Bez wzgledu
na rodzaj wykonywanej pracy i piastowanego stanowiska. Nowoczesne aparaty
dostosowane s3 do indywidualnych potrzeb nabywcéw pozwalajac w pelni na
korzystanie z urokow codziennego zycia. Innowacje w zakresie tych urzadzen wpltywaja

na satysfakcje pacjentdw i zmniejszajg ich wykluczenie spoteczne.

%9 1hidem, s. 16




2.1. Swiatowy rynek aparatéw stuchowych

Rynek to ogot stosunkdw wymiennych, zachodzacych miedzy podmiotami
reprezentujacymi sprzedajacych oraz kupujacych'®. Znawcy przedmiotu wskazuja, ze
»fynek jest to ogdl podmiotow reprezentujacych podaz i popyt, ktére dokonujac
transakcji zakupu i sprzedazy, decyduja o poziomie cen” . Popyt mozna zdefiniowaé
jako zglaszane przez pacjentdOw potrzeby zwigzane z wada stuchu, za ktérymi stoja
mozliwo$ci ich sfinansowania. Warunkiem zaakceptowania oferty rynkowej jest jej
zgodnos$¢ z oczekiwaniami i preferencjami nabywcoéw. Na stopien tego zainteresowania
moga wplywaé zarOwno zroznicowana skala jako$ci, jak i korzysci z oferowanych
produktow i ustug. W konsekwencji sktonnos¢ nabywcow do zakupu produktow zalezy
nie tylko od tego, czy chca oni je naby¢, lecz takze od tego, czy maja mozliwo$¢ to
zrobi¢. Podaz w duzym stopniu zalezy od zglaszanego popytu i na rynku ustug
medycznych obejmuje ofert¢ sktadang przez sprzedajgcych (np. réznego rodzaju
placowki stuzby zdrowia). Mozna ja takze rozpatrywa¢ w ujeciu podmiotowym,
okreslajac ktére podmioty $wiadcza ustugi i przedmiotowym, wskazujac jakie ustugi sa
swiadczone. Natomiast cena wplywa na uzyskanie rownowagi pomiedzy podaza
i popytem.

Rynek mozna analizowac globalnie (np. caly $wiat, Unia Europejska, Polska),
jak réwniez przez pryzmat regiondw, sektorow, branz, a nawet poszczegdlnych
produktéw 1 ustug. W ujeciu sektorowym, znawcy tematu wskazujg na rynek ushug,
w tym rynek ustug zdrowotnych zwigzanych z protetyka stuchu. W zwiazku z tym, ze
zdrowie obywateli nalezy do szczegélnej kategorii w obszarze spraw gospodarczo-
spotecznych panstwa, nie maja zastosowania na tym rynku wylacznie zasady
mechanizmu rynkowego. Ze wzgledow spotecznych, ale takze politycznych,
w poszczegolnych krajach sg stosowane zroznicowane systemy interwencji panstwa

w funkcjonowanie rynku ustug zdrowotnych162

, W tym protetyki stuchu (np. refundacje
do zakupu aparatow stuchowych dzigki §rodkom finansowym z Narodowego Funduszu
Zdrowia). Ta specyficzna forma interwencjonizmu panstwowego jest zdeterminowana
koniecznoscia maksymalizacji wydatkow lezacych w gestii sektora publicznego

odpowiedzialnego za opieke zdrowotng nad spoieczeﬁstwemwa.

1804, Mruk, Marketing gabinetow lekarskich na rynku ustug zdrowotnych, Wydawnictwo Wolters
Kluwer Polska, Krakow 2009, s.11

181 Analiza rynku, prac. zbior. pod red. H. Mruk, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2003, s. 11

162 1, Mruk, Marketing..., op. cit. s. 26

163 K. Nowicka, Rola pacjenta w procesie podejmowania decyzji konsumenckich, Marketing i Rynek
7/2004, s. 18



Wedlug T. Sztuckiego ,mechanizm rynku dziala poprzez postawy
i zachowania ludzi zaangazowanych w procesy gospodarcze i zainteresowanych ich
efektywnoéciq"m. Na rynku ustug medycznych postugujemy si¢ najczesciej terminem
»pacjent”, chociaz mozemy takze mowi¢ o konsumentach ustug medycznych oraz

klientach gabinetow'®®

. W prezentowanym uj¢ciu pacjentem jest osoba korzystajaca ze
$wiadczen opieki zdrowotnej niezaleznie czy jest chora czy zdrowa. Natomiast klientem
placowki medycznej bedzie osoba lub firma, ktora z nig wspotpracuje.

Rozw¢j branzy protetyki stuchu w Polsce, jak 1 na §wiecie, uzalezniony jest od
wielu czynnikow. Przystapienie w 2004 roku Polski do Unii Europejskiej i zwigzane
z tym procesy globalizacyjne sprawily, ze Polacy silniej niz przed czlonkowstwem
poréwnujg swoje wzorce zachowan i styl zycia z obywatelami pozostatych krajow.
Zjawisko to dotyczy réwniez rynkow medycznych. Charakteryzujac §wiatowy rynek
aparatow shuchowych w okresie od 2000 roku do 2009 roku widoczny jest
systematyczny wzrost sprzedazy urzadzen (Srednia $wiatowa to 4%-5% rocznie).
Tabela 6 przedstawia liczbe sprzedanych aparatow w poszczegolnych regionach $wiata
w wybranych latach. W okresie tym najwieksza sprzedaz aparatow zanotowana zostata

w Europie i Ameryce Pdétnocne;.

Tabela 6. Sprzedaz aparatow stuchowych na §wiecie w latach 2000 — 2009 (mlIn sztuk).

Rok
] 2000 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Region
] 7’0(2) 7,8(1)
Swiat 6,1 , | 68% [80® o | 85% |89
6,5( ) 9’2( )
(@) 0
Ameryka 210 2,2 1 240 | 240 2,7 4 280 | 320
Ponocna 2,5( ) 2,9( )
2,9¥ 3,4Y
(€] ! €] €)] ! (€8] (@]
Europa 2,5 2,5(1) 2,4 2,8 3,0(4) 3,4 3,7
: @) @)
AZJa’ Afryka’ 1’1(1) 1,2 1,0(1) 1’3(3) 1,2 1,6(1) 1’2(4)
Pacyfik 1,14 1,7¥
0'7(2) 0'5(1)
Reszta 0,4® 1,00 | 15® 0,79 |o0,8®
0,4% 1,69

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie danych z Siemens Polska(1), GN Resound(2), Phonak Holding
AG(3) oraz Sonova Holding AG(4)

184 T, Sztucki, Rynek konsumenta, Panstwowe Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1989, s. 9
185 1. Mruk, Marketing ..., op. cit., s. 49



Wielko$¢ potrzeb zwiazanych z zaopatrzeniem w aparaty stuchowe zwigzana
jest nieodzownie z liczba 0s6b z wada stuchu w danym regionie $wiata. Szacuje si¢, ze
od 10% do 15% spoteczenstwa na calym $wiecie cierpi z powodu niedostuchu.
Wykres 2 przedstawia procent 0sob z ubytkiem stuchu noszacych aparat stuchowy

w stosunku do wszystkich 0s6b z wada stuchu w wybranych regionach §wiata.

Wykres 2. Procent 0sOb zaprotezowanych w stosunku do wszystkich 0oso6b majacych

wade stuchu w wybranych regionach §wiata w 2009 roku.
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Zrédlo: Nikolai Bisgaard, Hearing Industry Perspectives for EU funded Hearing Research in Europe
2009

Niespelna 40% o0s6b majacych wade shuchu w Australii zaopatrzonych jest
w aparat stuchowy. Natomiast w Stanach Zjednoczonych i Europie jest to 17,5%.
Przedstawione dane wskazuja na wielko§¢ zapotrzebowania w aparaty sluchowe na
swiecie.

Kolejnym wskaznikiem potwierdzajacym ten fakt jest sprzedaz urzadzen na
1000 mieszkancow danego kraju. Szacuje si¢, ze minimum to 6 sztuk. W Europie
najwiekszym wspotczynnikiem moze pochwali¢ si¢ Dania, gdzie w 2009 roku sprzedaz
wyniosta prawie 22 sztuki aparatow na 1000 mieszkancéw, w porOwnaniu z np.
Rumunia, gdzie byta na poziomie 0,6 sztuki*®®. Podobne zrdznicowane obserwuje si¢ na
pozostatych kontynentach. Najmniejsza sprzedaz notuje si¢ w krajach Dalekiego
Wschodu i1 Potudniowej Ameryce osiggajac na 1000 mieszkancow danego panstwa np.

w Brazylii 0,5 sztuki, a w Chinach 0,2 sztuki.

188 http://www.aim-digest.com/gateway/trends/articles/trends/ 202005.html
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Wielko$¢ sprzedazy aparatow shuchowych jest uzalezniona od systemOw
refundacji. W zaleznosci od przyjetego w danym kraju modelu refundacji do zakupu
aparatu stuchowego, dystrybucja urzadzen zajmuja si¢ instytucje panstwowe
(np. szpitale) lub prywatne tj. sieci firm produkcyjnych i1 niezalezne gabinety protetyki
stuchu. W Skandynawii i Wielkiej Brytanii aparaty stuchowe dostarczane sg bezptatnie
glownie poprzez kliniki audiologiczne w szpitalach. W centralnej Europie
ubezpieczenie zdrowotne pokrywa duza cze$¢ kosztéw aparatow stuchowych,
a dystrybucja odbywa si¢ poprzez prywatne gabinety protetyki stuchu, ktore czesto
zorganizowane sg w sieci. W Stanach Zjednoczonych aparaty sprzedawane sg dwojako:
poprzez tzw. ,dispensers” — punkty, ktorych wtascicielami lub pracownikami sa
uniwersyteccy audiolodzy albo poprzez prywatne gabinety protetyki stuchu, w ktérych
sprzedawcami sa osoby po 6-miesiecznym kursie protetycznym. Szacuje si¢, ze 80%
swiatowej dystrybucji odbywa si¢ w sektorze prywatnym. Niewazne, ktéry model
wybierzemy, dopasowanie i sprzedaz urzadzen wyglada podobnie na calym Swiecie.

Model rynku aparatow stuchowych przedstawiono ponizej (wykres 3).

Wykres 3. Model rynku aparatow stuchowych.

dostawca komponentdw (producent)

!

producent aparatow stuchowych/dystrybutor

!
dystrybutor detaliczny: sprzedawca (gabinet protetyki stuchu, szpital, itp.)

+ lekarz laryngolog, audiolog, foniatra, otolaryngolog

!

Klient (pacjent) + system refundacji aparatu stuchowego

Zrodto: opracowanie wlasne

Funkcjonujacy model rynku dzieli dystrybutorow aparatow stuchowych na pie¢
grup®®”: miedzynarodowe sieci z ang. international chains (reprezentujace 17%
globalnego rynku), narodowe sieci z ang. national chains (9%), sieci producentow
aparatow shuchowych z ang. manufacturers distributing (13%), sektor panstwowy

z ang. public sektor (17%) i sektor prywatny z ang. private sektor/independent (44%).

187 Taranbir Singh Kochar, Siemens Hearing Instruments Pvt. Ltd. India, Raport 2008



Z roku na rok poszerza si¢ zjawisko tzw. integracji pionowej na rynku aparatow
stuchowych, co oznacza, ze producenci dywersyfikuja swoja dziatalnos¢ i tworza sieci
gabinetow, poprzez wykupywanie funkcjonujgcych juz placowek. Wedtug specjalistow
z firmy analitycznej Vontobel Group w ciggu najblizszych 20 lat zmaleje liczba
indywidualnych gabinetow protetyki sluchu na rzecz: rozprzestrzeniania si¢ Sieci
mi¢dzynarodowych i rozwoju sieci nalezacych do producentow (wykres 4). Dziatalno$¢
zmierzajaca do opanowania rynku przez wiasng sie¢ gabinetow daje mozliwos¢ kontroli
rynku, obnizenia kosztow tj. na dziatalno$¢ marketingowa, a przede wszystkim pozwala
na zwigkszenie sprzedazy i uzyskanie silnej pozycji wobec konkurencji. W roku 2008
sprzedaz aparatow stuchowych przez sieci producentéw stanowita 8% sprzedazy
ogolnoswiatowej, natomiast dwa lata pdzniej przekroczyta 11%. Rozwijajg si¢ rowniez
alternatywne $ciezki zaopatrzenia poprzez sklepy optyczne, apteki, sklepy medyczne —

ich udziat w rynku jest jednak marginalny.

Wykres 4. Udzial sieci gabinetow protetyki stuchu w $wiatowym rynku w latach
1988 — 2028.

100%

80% sektor prywatny |

sieci producentdw l,-’/

/

sektor panstwowy

60%

N /

20% -

narodowe sieci

miedzynarodowe sieci

0% T T T - T -
1988 1992 1996 2000 2004 2008 2012 2016 2020 2024 2028

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Vontobel Equity Research 2010

Czotowe miejsce na $wiecie pod wzgledem ilosci sprzedazy aparatow stuchowych
zajmuje mig¢dzynarodowa sie¢ o nazwie Amplifon (7% globalnego rynku), ktéra
stale poszerza swoj rynek odbiorcOw poprzez przejmowanie najwiekszych sieci
z poszczegodlnych krajow. Pozostate liczace si¢ miedzynarodowe sieci to: Audika, Gaes,

Kind, AudioNova, Neuroth i Fielmann (zatacznik 1).



Swiatowy rynek aparatow stuchowych opanowany jest przez kilka koncernow
— wiodacych producentdw aparatow stuchowych o utrwalonej marce, z ktorych kazdy

posiada od 10% - 20% udziatow rynku'®®

(wykres 5). Do gtownych lideréw rynkowych
nalezg firmy: GN Resound, Phonak (Sonova), Siemens, Starkey, Widex i William
Demant Holding'®. Sa to podmioty o migdzynarodowej strukturze kapitatowej,
prowadzace dziatalno$¢ produkcyjng i dystrybucyjng na terenie wielu krajow. Obroty
kazdego z tych koncernow siegajg miliondw dolaréw amerykanskich, a ich dziatalnos¢
badawczo-rozwojowa w duzym stopniu wyznacza rozwdj calego rynku aparatow

stuchowych.

Wykres 5. Udziat producentow aparatow stuchowych w §wiatowym rynku w 2008 roku.

OWidex BW.Demant OGN ReSound 0OSonova BSiemens DOStarkey BPozostali

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Copenhagen Stock Exchange 2009

Otoczenie, w jakim funkcjonuja przedsi¢biorstwa XXI wieku, podlega
systematycznej unifikacji w ramach ugrupowan integracyjnych, jak rowniez w zakresie

s 170
catlego $wiata™"".

Producenci aparatow stuchowych zrzeszeni sa w roéznych
stowarzyszeniach i instytucjach. Najbardziej znane stowarzyszenie na rynku
amerykanskim to HIA (Hearing Instruments Manufacturer Association of America),
natomiast na rynku europejskim - EHIMA (European Hearing Instruments
Manufacturer Association). Instytucje te zajmuja si¢ ochrong praw producentow,
zbierajg dane statystyczne z rynku oraz wyznaczaja cele i trendy zwigzane z protetyka

stuchu na swiecie.

168 p Lotz, The old economy ..., op. cit., 5.2

169 Sonomax Hearing Healthcare Inc, Industry Report Healthcare 2007, s. 12

K, Karez, Migdzynarodowe badania marketingowe. Uwarunkowania kulturowe, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 9



Jedng z gléwnych tendencji rozwojowych tego rynku jest miniaturyzacja
aparatow stuchowych, zarowno wewnatrzusznych jak i zausznych, przy jednoczesnym
wzroscie ich uzytecznos$ci i funkcjonalno$ci. Funkcja bluetooth pozwala pacjentowi na
bezprzewodowe dopasowania aparatu stuchowego, dzigki czemu ma on mozliwo$¢ np.
odbioru telefonu komérkowego bez koniecznosci bezposredniego przystawiania aparatu
telefonicznego do ucha. Innym godnym nadmienienia udoskonaleniem ostatnich lat jest
tzw. otwarte dopasowanie, ktore w duzym stopniu pozwala zniwelowac sprzezenia
zwrotne, dzigki czemu odbidr dzwigkdéw jest bardziej komfortowy i pacjent moze
odbiera¢ sygnaty przychylne dla ucha ludzkiego (rysunek 4). Nowoczesne aparaty
stuchowe maja coraz bardziej elegancji wyglad, a ich r6znorodnos¢ w obudowach
1 kolorystyce powoduje, ze s3a wizualnie atrakcyjne 1 stosunkowo male.

Czesto sg bizuterig ich wiascicieli, ktora z chlubg eksponuja.

Rysunek 4. Zauszny aparat stuchowy z otwartym dopasowaniem.

Zrédlo: www.gnresound.com

Kolejng zauwazalng $wiatowa tendencja na rynku aparatow stuchowych jest
wzrost znaczenia nowych technologii, a co za tym idzie wzrost sprzedazy cyfrowych
aparatow w stosunku do analogowych (wykres 6)*. Od 1995 roku, kiedy dwéch
dunskich producentow: Widex 1 Oticon zaprezentowato cyfrowe aparaty stuchowe,
znajduja si¢ one w ofercie kazdej firmy produkcyjnej'™. Aparaty cyfrowe stanowia
100% ogodlnej sprzedazy urzadzen w krajach Europy Zachodniej. Podobny trend
wystepuje na rynku polskim, bowiem jak wynika z badan przeprowadzonych przez
autork¢ rozprawy w marcu 2008 roku wsrod 50 forumowiczow internetowego portalu
www.deaf.pl, 69% respondentow deklarowato posiadanie cyfrowych aparatow

stuchowych.

71 K, Strom, Reasons for Optimism: A Look at the 2004-2005 Hearing Instrument Market, The Hearing
Review. March 2005, http://www.hearingreview.com/issues/articles/2005-03_01.asp [dostep: 23.09.2010]

172 p Lotz, The old economy ..., op. cit., 5.3
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Wykres 6. Procentowy udziat sprzedazy cyfrowych aparatow stuchowych w wybranych
krajach $wiata w latach 2002 — 2011.
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z magazynu Audio Infos, Hearing Instrument Market
by Karl E. Strom, http://www.hearingreview.com/issues/articles/2005-03_01.asp

Z roku na rok wzrasta sprzedaz zausznych aparatow shluchowych. Miniaturyzacja
urzadzen, ich nowoczesny design i wysublimowana kolorystyka, jak rowniez rozwoj
nowych technologii, w tym mozliwo$¢ otwartego dopasowania, przyczyniaja si¢ do
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wzrostu sprzedazy aparatow stuchowych w tym segmencie™" (wykres 7).

Wykres 7. Procentowy udziat sprzedazy zausznych aparatow stuchowych w wybranych
krajach $wiata w latach 2002 — 2011.
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z magazynu Audio Infos Magazine czerwiec 2010s,
S. Kochkin Mini-BTs tap new market users more satisfied, Hearing Journal, 64/2011

13 A, Ruta, Charakterystyka swiatowego rynku protetyki stuchu, Biuletyn Polskiego Stowarzyszenia
Stuchu, Poznan 2008 (lipiec)



W 2002 roku w Europie Zachodniej zostato sprzedanych 1 209 000 sztuk
zausznych aparatow stuchowych'’, co stanowilo 65,9% catkowitej sprzedazy tych
urzadzen na tym obszarze. Natomiast w 2011 roku udziat ten wyniost juz 75,5%.
Podobna tendencja widoczna jest rowniez na pozaeuropejskich rynkach. W 2002 roku

175 natomiast w 2011

sprzedaz zausznych aparatow stuchowych w USA wyniosta 23%
roku wzrosta do 70%.

Nastepnym trendem zauwazalnym w branzy jest rozwoj przemystu zwigzanego
z implantowaniem. Implanty $limakowe to elektroniczne protezy, ktore zast¢puja
nieczynne komoérki zmystowe w uchu wewngtrznym cztowieka (rysunek 5). Implanty
slimakowe poczatkowo stosowane byly u chorych dorostych z nabyta obustronng
ghuchota postlingwalna}176 1 miaty umozliwi¢ chorym poczucie dzwigku oraz pomagac
w czytaniu z ust'’’. Rozwoéj technologii i techniki operacyjnej oraz wzrost wiedzy
1 umiejetnosci lekarzy, stopniowo rozszerzat wskazania do stosowania implantéw takze
u dzieci majacych wade stuchu. Uzyskiwanie dobrych wynikow rozumienia mowy
zblizonych do stuchu prawidtowego, przyczynito si¢ do systematycznego powigkszania
grupy 0sob korzystajagcych z implantow. Kandydatami do wszczepienia implantow
slimakowych sa nie tylko osoby z obustronng ghuchota czy resztkami stuchu, ale takze

chorzy z gtebokim niedostuchem®”®

. W Polsce funkcjonuje kilka o§rodkéw zajmujacych
si¢ implantowaniem. Do najbardziej znanych nalezg: Instytut Fizjologii 1 Patologii
Stuchu w Kajetanach k. Warszawy (zespot pod kierownictwem prof. dr hab. med.
H. Skarzynskiego) oraz Katedra i Klinika Otolaryngologii Uniwersytetu Medycznego

w Poznaniu prowadzona przez prof. dr hab. med. W. Szyftera.

Rysunek 5. Zestaw do implantu.

Zrédio: www.medicus.pl

1% Magazyn Audio Infos Niemcy 07/2008, s. 12

17> The HR 2006 Dispenser Survey by Karl E. Strom,
http://www.hearingreview.com/issues/articles/2006-06_11.asp [dostep: 14.08.2009]

178 Gtuchota postlingwalna jest najczesciej wynikiem choroby, wypadku np. dziecko do czasu utraty
stuchu mialo juz okazje do moéwienia, uzywania wlasnego gltosu w celach komunikowania si¢

z otoczeniem, wstuchiwania si¢ w odglosy, ktore go otaczaty

V] Szymanski, Zastosowanie aparatéw stuchowych u chorych z wszczepem slimakowym, Publikacje

UAM Poznan 2009, s. 25
18 1bidem, s. 26
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Prowadzenie systematycznych badan nad nowymi rozwigzaniami technologicznymi
w zakresie aparatow stuchowych jest dla branzy protetyki stuchu koniecznoscig.
Badania takie wymagaja zatrudnienia wykwalifikowanego personelu oraz posiadania
odpowiedniego zaplecza finansowego. Udzial srodkow pieni¢znych przeznaczanych na
badania w strukturze wszystkich kosztow dziatalnosci producenta jest na ogét wysoki.
Szybkie tempo wzrostu produkcji pozwala na zwigkszenie wydatkow na badania
I rozwoéj, co z kolei prowadzi do wzrostu koncentracji przemystu. Kierunki
prowadzonych zmian wytycza wiele czynnikow, tj.:

e zmiany struktury demograficznej na §wiecie;

e postep medycyny w zakresie wad stuchu;

e wysoko$¢ naktadow finansowych przeznaczanych na badania i rozwoj;

e wysokos$¢ naktadow ponoszonych na uruchomienie produkcji nowych wyrobow;

e zaplecze surowcowe, kadrowe i know-how.
Szacuje si¢, ze udzial wydatkow przeznaczonych na badania i rozwdj w strukturze
ogolnych kosztow firm produkcyjnych wynosi od 5% - 10%. W tabeli 7
zaprezentowano S$rodki finansowe przekazywane na badania i rozwoj przez firme

Phonak, jednego z wiodacych producentow aparatoéw stuchowych.

Tabela 7. Wydatki firmy Phonak na badania i rozwoj.

Rok 2000/2001 | 2001/2002 | 2002/2003 | 2003/2004 | 2004/2005 | 2009/2010

w CHF

. 31,381 31,453 48,879 58,203 48,711 44,40
ys.

w % 6,8 55 8,9 9,1 7,2 5,6

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Phonak Annual Report 2004/2005, The Art and Science of
Belter Hearing, Sonova Business Report Half-Year Results 2010/11

Kolejnym waznym czynnikiem wplywajacym na wzrost sprzedazy aparatéw
stuchowych 1 rozwdj branzy sg zmiany demograficzne. Starzejace si¢ spoteczenstwa
niosg ze sobg olbrzymie wezwania dla panstwa i opieki zdrowotnej. Staro$¢ wigze si¢
bowiem z niepelnosprawnosécig i potrzeba opieki. Wedlug profesora A. Davisa
z The British MRC Institute of Hearing Research wynika, ze catkowita liczba ludzi

cierpigcych na §wiecie z powodu wad stuchu wigkszej niz 25 dB ($rednia wada stuchu)




osiagnie 900 milionéw ludzi w 2025 roku (wykres 8)'". Szacuje sie, ze w krajach
rozwijajacych si¢ liczba oséb dotknietych niedostuchem moze by¢ nawet dwukrotnie
wieksza niz w krajach rozwinigtych ze wzgledu na gorszg opiek¢ medyczng, nieleczone

infekcje ucha oraz mniejsza $wiadomoscig spoteczng.

Wykres 8. Liczba osob na $wiecie cierpigcych na ubytek stuchu wigkszy niz 25 dB
w latach 1995-2025.
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie The British MRC Institute of Hearing Research Raport

W wyniku zréznicowania dynamiki zaludnienia w poszczegolnych regionach $wiata
w perspektywie najblizszego ¢wier¢wiecza nastapia pewne zmiany w strukturze
zaludnienia $wiata wedlug regionow: udziat mieszkancow Europy w skali globu
zmniejszy si¢ z obecnych 10,6% do 8,4% w 2035 roku’®. W skali $wiata rozrodczosé
zmniejszyta si¢ w latach 1981 — 2007 blisko 30% z 28 do 20 urodzen na tysiac ludnosci.
Spadek poziomu urodzen obserwowany jest na prawie wszystkich kontynentach, ale
jego tempo jest zréznicowane. W 1995 roku Swiatowa Organizacja Zdrowia (WHO)
wskazata, ze okoto 25 milionow oséb z Potudniowej Afryki ma wade stuchu.
W Stanach Zjednoczonych na problemy ze shuchem cierpi 31 milionéw obywateli*®!, co
stanowi 10,5% populacji tego kraju. Dane statystyczne wskazuja, ze w 2050 roku

prawie 8 milionéw Australijczykow bedzie cierpialo z powodu niedostuchu’®.

19 The British MRC Institute of Hearing Research Raport 07/2008

180 Fierla, Polska w Europie zarys geograficzno-ekonomiczny, Wydawnictwo PWE 2011, s. 91

181 Survey - MarkeTrak VII, S. Kochkin 2005,
http://www.betterhearing.org/pdfs/MarkeTrak7_Kochkin_July05.pdf [dostep: 12.06.2006]

182 isten Hear! The economic impact and cost of hearing loss in Australia, Access Economics, Australia,
February 2006, http://www.audiology.asn.au/pdf/listenhearfinal.pdf [dostep: 02.07.2007]
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Glownym czynnikiem wzrostu liczby osob z wada stuchu jest wzrastajaca grupa
spoteczna w wieku powyzej 65 lat (wykres 9). Stwierdzono, ze ponad 90% o0s6b
zglaszajacych si¢ po aparat stuchowy do gabinetu protetyki stuchu to osoby po 60 roku

183 Niedostuch w wicku podesztym dotyczy 25% ludzi pomigdzy 65 a 74 rokiem

zycia
zycia. Powyzej 75 roku zycia wystepuje u 60% — 70% ogo6tu mieszkancow krajow
wysokorozwinigtych. Starcze uposledzenie stuchu nalezy do chorob przewlektych.
W Polsce znajduje si¢ na czwartym miejscu pod wzgledem liczby udzielanych porad
ambulatoryjnych zaraz po chorobach uktadu kostno-stawowego, nadcisnieniu tetniczym

i chorobach serca.

Wykres 9. Procent populacji na $wiecie w wieku powyzej 65 roku zycia
w latach 1990 — 2050.
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych z Eurostat Year Book 2006

Wraz z rozwojem infrastruktury przemystowej 1 wydluzeniem okresu zycia
spoleczenstwa problemy ze stuchem stajg si¢ powszechniejsze 1 dotykaja ludzi w coraz
mtodszym wieku. Lata pracy w hatasliwych warunkach znaczaco zwickszaja ryzyko

h'®. Jak wskazuja

pojawienia si¢ powaznych trudno$ci ze stuchem i szumem w uszac
dane statystyczne, ryzyko cigzkich problemow ze stuchem podwaja si¢ juz po
5 latach pracy w hatasliwym $rodowisku. Inng niedogodnos$cig zwigzang z pracg
w warunkach wzmozonego hatasu sg szumy uszne. Ryzyko wystapienia problemow ze

stuchem 1 szumami usznymi mozna zmniejszy¢ poprzez wilasciwa ochrong¢ uszu, np.

183 E Hojan, Dopasowanie ..., op. cit., s. 10
184 http://www.halas.wortale.net/317-HALAS-W-PRACY-A-UTRATA-SLUCHU.html
[dostep: 05.09.2011]
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uzywajac specjalne zatyczki do uszu oraz urzadzenia oslaniajace. W zwigzku
z powyzszym drugim strategicznym segmentem nabywcow aparatow stuchowych sa
osoby w wieku 45-59 lat. W zaleznosci od kraju grupa ta stanowi od 20%-25%
spoleczenstwa. Sg to osoby czynne zawodowo, przez co niezalezne finansowo, o dobrej
sytuacji ekonomiczno-spotecznej i to wlasnie do tej grupy nabywcow producenci coraz
czegsciej kierujg swoja bogatg ofert¢ produktows.

Orientacja marketingowa, zaréwno producenta (dystrybutora) aparatow
stuchowych, jak i protetyka stuchu powinna bazowac¢ na filozofii, ze najwazniejsza dla
utrzymania si¢ w zmieniajacym si¢ nieustannie otoczeniu rynkowym jest satysfakcja
klienta. Fundamentalnym czynnikiem powodzenia firmy jest wiedza o nabywcach
jego produktow i ustug. W procesie zakupu aparatu stuchowego wazna jest jakos$¢
oferowanych ustug i1 wilasciwa komunikacja z pacjentem. Problem zachowan
nabywczych wymaga nie tylko okreslenia prawidtowos$ci rzadzacych dokonywanymi
przez nabywcOw wybordéw, jednakze wskazuje na potrzebe poznania réznorodnych
uwarunkowan majacych na nie wpltyw. Zroéznicowanie potrzeb i1 sposobow ich
zaspokajania wynika z indywidualnych oczekiwan i preferencji nabywcy. Bogactwo
oferty branzy powoduje, ze podstawowym bodzcem i wyznacznikiem rozwoju rynku
aparatow stuchowych stajg si¢ postawy i preferencje pacjentow, ,,a wspotczesna walka
konkurencyjna na rynku, to walka o klienta”*®*. Niniejsza problematyka okazuje sie
w naukach ekonomicznych interesujgcym zagadnieniem teoretycznym, jak roéwniez
praktycznym, wskazujac na funkcjonowanie podmiotéw niezbadanego dotad rynku.
Podsumowujac, trendy $wiatowego rynku aparatow stuchowych wskazuja, ze:

e liczba 0sob niedostyszacych w krajach wysokorozwinietych stale rosnie, co jest
spowodowane w szczegdlnosci starzeniem si¢ spoteczenstw;

e satysfakcja uzytkownikéw aparatow sluchowych ros$nie z powodu dostepu do
bardziej zaawansowanych urzadzen, lepszych narzedzi wykorzystywanych

w celu odpowiedniego doboru aparatéw, jak rowniez wigkszej dost¢pnosci

gabinetow protetyki stuchu;

e w wielu krajach dane statystyczne wskazujg na systematyczne obnizanie cen
sprzedazy aparatow stuchowych, co wynika z ilosciowego wzrostu sprzedazy

i niwelowaniu niektorych kosztow.

W zwiazku z powyzszym nalezy przypuszczaé, ze liczba zarowno gabinetow protetyki

stuchu, jak i sprzedaz aparatow stuchowych bedzie utrzymywata tendencj¢ wzrostowa.

185 B. Dobiegata-Korona, Zarzqdzanie wartoscig klienta, ,,Ekonomika i organizacja przedsigbiorstw”,
2/2002, s. 20



2.2.1. Europa

Europejski rynek aparatow stuchowych charakteryzuje si¢ statym wzrostem
sprzedazy urzadzen na Srednim poziomie 5% rocznie (tabela 8). Najwicksza sprzedaz

aparatow stuchowych notuje si¢ W krajach, w ktérych majg siedzibe firmy produkcyjne.

Tabela 8. Sprzedaz aparatéw stuchowych w Unii Europejskiej w latach 2002-2011.

Rok 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011

Sprzedaz
1835 | 2025 | 2098 | 2218 | 2284 | 2386 | 2461 | 2597 | 2756 | 2912
(tys. sztuk)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z magazynu Audio Infos Niemcy

W wielko$ci sprzedazy aparatow stluchowych Niemcy nalezag do liderow (30%
catkowitej sprzedazy urzadzen w Europie). W tabeli 10 przedstawiono sprzedaz
aparatow sluchowych w wybranych krajach europejskich w latach 2002 -2011. Nalezy
podkresli¢, ze rynek niemiecki jest drugim, po rynku amerykanskim, najwiekszym

rynkiem sprzedazy aparatéw stuchowych na §wiecie.

Wykres 10. Sprzedaz aparatow stuchowych w wybranych krajach europejskich
w latach 2002-2011.
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Rynek aparatow stuchowych postrzegany jest jako atrakcyjny, z duzymi

188 Wzrostu rynku upatruje sic

perspektywami wzrostu i atrakcyjna marza brutto
W starzejacym si¢ spoteczenstwie krajow wysokorozwinigtych oraz w niskim
zaopatrzeniu w urzadzenia oséb majacych wade stuchu. Osoby z niedostuchem czg¢sto
wstydza si¢ swojej utomnosci, postrzegajac siebie samych jako osoby niepetnosprawne
1 zniedotgzniate. Boja si¢ przyznaé, ze maja klopoty ze sluchem, czego konsekwencja
jest pogltebianie si¢ wady. Dane statystyczne wskazuja, ze w Polsce zaprotezowanych
jest tylko 5% o0sob z niedostuchem. Dla poréownania, w Danii odsetek o0sob
niedostyszacych uzytkujacych aparaty stuchowe wynosi 45%, a w Wielkiej Brytanii
i Norwegii okoto 35%. Srednia europejska wynosi 17,5% (wykres 11).

Wykres 11. Zaopatrzenie w aparaty stluchowe u osoéb z wadg stuchu w krajach

europejskich w 2009 roku (w procentach).
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Zrédlo: World Health Organization 2010

Duza rozbiezno$¢ w zaopatrzeniu w aparaty stuchowe w poszczegdlnych panstwach
wynika z:
e wysokosci produktu krajowego brutto, a co za tym idzie wielko$ci srodkow
przeznaczanych na zdrowie obywateli;
e poziomu dofinansowania ze $rodkéw publicznych do zakupu aparatu
stuchowego (w niektérych krajach np. Danii zaopatrzenie w urzadzenia jest
darmowe; w innych preferuje si¢ pomoc tylko dla dzieci i wybranych grup

spolecznych).

186 5. Stack, L. Zarate, C. Pastor, Analysing and federating the European assistive technology ICT
industry, Raport 2009



Z réznych wzgledow w poszczegélnych krajach sg stosowane zroéznicowane
systemy interwencji panstwa w funkcjonowanie rynku ustug zdrowotnych, w tym
aparatow stuchowych. System dofinansowania do zakupu aparatu stluchowego
w Europie dzieli si¢ na dwa rodzaje: funkcjonujacy w sektorze panstwowym lub
w sektorze prywatnym.

W krajach Skandynawskich i Anglo-Saskich sprzedaz urzadzen skupiona jest gtownie
w sektorze panstwowym i odbywa si¢ w tzw. ,,centrach stuchu” lub ,klinikach stuchu”
zarzadzanych przez lokalne wiladze. Panstwo pokrywa wszystkie koszty zwigzane
zarbwno dopasowania aparatu stuchowego (wykonanie odpowiednich badan), jak
I zakupem urzadzenia. Jednak pacjent nie ma mozliwosci wyboru marki oraz typu
aparatu shuchowego. Przedstawiony proces zakupu implikuje tworzenie si¢ list
oczekujacych. Pacjenci mogg rowniez korzysta¢ z uslug prywatnych gabinetow
protetyki stuchu, co wiaze si¢ z pelng odptatnosciag za dopasowanie aparatu i jego
zakup. Wyjatek stanowia takie kraje jak Dania i Finlandia, gdzie pacjent moze uzyskac
dofinansowanie do zakupu aparatu stuchowego roéwniez w sektorze prywatnym 187,

W wigkszosci krajow europejskich sprzedaz aparatow stuchowych odbywa si¢ jednak
w prywatnym sektorze, ze zréznicowanym systemem ingerencji panstwa. System
refundacji w Niemczech zaktada mozliwo$¢ wymiany aparatow stuchowych co 6 lat.
Pacjentowi przystuguje prawo do dofinansowania zakupu jednego aparatu stuchowego
w kwocie 421,28 Euro i 758,30 Euro - do zakupu dwoch aparatow stuchowych. We
Francji dofinansowanie do zakupu nowego aparatu stuchowego przystuguje raz na 5 lat,
a jego warto$¢ uzalezniona jest od uzytej technologii i klasyfikuje si¢ od kategorii ,,A” —
urzadzenia najprostsze technicznie, do kategorii ,,.D” — urzadzenia bardzo
zaawansowane technologicznie. Srednia cena aparatu shuichowego waha sie od
1000 Euro - 1800 Euro w zaleznosci od klasy aparatu. Natomiast w Hiszpanii
panstwowy system refundacji nie pokrywa zakupu aparatow stuchowych dla dorostych,
chyba ze wykupia oni dodatkowe ubezpieczenie. Natomiast dzieci do 16 roku zycia
otrzymuja refundacje w kwocie 740 Euro. Srednia cena aparatu stuchowego
w Hiszpanii to 1000 Euro. W Polsce dorosli moga liczy¢ na dofinansowanie w kwocie
560 zt, natomiast dzieci — 1500zt i przystuguje ono raz na 5 lat.

Wielko$¢ sprzedazy aparatow stuchowych pokazuje rowniez sprzedaz urzadzen
na 1000 mieszkancéw danego kraju (wykres 12). W krajach o wysokim PKB oraz

z duzym dofinansowaniem do $wiadczen zdrowotnych sprzedaz jest wigksza.

87 A Ruta, Systemy dofinansowania aparatow stuchowych w Europie, Biuletyn Polskiego

Stowarzyszenia Stuchu, Poznan 2009 (grudzien), s. 22



Wykres 12. Sprzedaz aparatow stuchowych w wybranych krajach europejskich

w przeliczeniu na 1000 mieszkancow w 2011 roku.
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Eurostat i magazynu Audio Infos Niemcy 02/2012

Wazna jest réwniez $wiadomos$¢ pacjentdow 1 spoteczenstwa na temat korzysci
wynikajacych z uzytkowania aparatu stuchowego. Okazuje si¢, ze pacjenci czgsto
wstydza si¢ nosi¢ aparat. Badania wskazuja, ze w Polsce na 20 oséb potrzebujacych

aparat stuchowy uzywa go zaledwie jedna188

. Wynika to przede wszystkim z braku
akceptacji uzytkownikéw dla dzwigkow przetwarzanych przez urzadzenie. Nalezy
pamietaé, ze aparat stuchowy to elektroniczny wzmacniacz dzwigku, w ktorym trudno
uzyska¢ naturalne barwy. Jest to szczegoélnie trudne dla oséb, ktore utracity stuch
w wieku starczym lub w wyniku choroby czy wypadku. Badania nad moézgiem
cztowieka 1 jego pod$§wiadomos$cia wskazuja jednak, ze wystarczy odpowiednio
,hastawi¢” mozg, by poczucie dyskomfortu mingto. Inng przyczyng rezygnacji
Z noszenia aparatow stuchowych jest nieche¢ pacjentow do pokazywania
spoleczenstwu gluchoty. Czasem odrzucenie urzadzenia wynika ze zlego jego
dopasowania i wystepujacego sprz¢zenia zwrotnego. Jednak niezaleznie od przyczyny,
ktora wywotuje brak akceptacji aparatu, wazne jest niwelowanie jego wad oraz
pokazywanie go spoteczenstwu jako produktu podnoszgcego jako$¢ i komfort zycia

oraz zdrowia.

188 http://www.audioservice.pl/aktualnosci/sluchobus-trasa.html [dostep; 19.12.2011]
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2.2.2. Stany Zjednoczone

Stany Zjednoczone sg $wiatowym liderem w liczbie sprzedawanych aparatow
stuchowych. Dynamiczny rozwdj rynku jest wynikiem przede wszystkim wielkosci
populacji spoteczenstwa amerykanskiego, wystepujacych trendéw demograficznych,
nowych metod promocji oraz coraz wigkszej swiadomosci nabywcow. W 2009 roku
szacowano amerykanski rynek aparatow stuchowych na ponad 5,2 miliardow dolarow
1 wedlug specjalistow powigkszy si¢ on o nastgpne 7 miliardow dolarow do 2016
roku'®®. Do niedawna, odmiennie do rynku europejskiego, w Stanach Zjednoczonych
sprzedawano przede wszystkim wewnatrzuszne aparaty stuchowe. Z roku na rok
widoczny jest jednak wzrost sprzedazy na rzecz zausznych aparatow (wykres 13)™.

Zjawisko to zwigzane jest glownie z nowymi mozliwosciami tych urzadzen oraz ich

miniaturyzacja.

Wykres 13. Procentowy udzial zausznych i wewnatrzusznych aparatow stuchowych

w USA w latach 1997 — 2011.
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Hearing Journal, Resilient hearing aid industry records rising
sales despite a troubled economy, David H. Kirkwood, grudzien 2009 « VOL. 62 « NO. 12, magazyn
Audio Infos Niemcy (06/2012)

Jak wskazuje dr Sergei Kochkin, analityk rynku aparatow stuchowych z Hearing

Better Institute z Washington, nabywcy zainteresowani sg przede wszystkim

189 A, Ruta, Stany Zjednoczone jako swiatowy lider w sprzedazy aparatéw stuchowych, Biuletyn
Polskiego Stowarzyszenia Stuchu, Poznan 2010 (pazdziernik), s. 24

190 Hearing Journal, Resilient hearing aid industry records rising sales despite a troubled economy,
David H. Kirkwood, grudzien 2009 « VOL. 62 * NO. 12, s. 45



191 (w 1990 roku 100% sprzedawanych aparatéow stuchowych

urzadzeniami cyfrowymi
w USA stanowily urzadzenia analogowe). Wykres 14 przedstawia sprzedaz cyfrowych

i analogowych aparatow stuchowych w USA w latach 1998 — 2011 (w procentach).

Wykres 14. Procentowy udzial cyfrowych i analogowych aparatow stuchowych
w USA w latach 1998 — 2011.
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Hearing Journal, As recession begins, hearing aid market
goes from flat to worse, David H. Kirkwood, styczern 2002 * Vol. 55 * No. 1; The Hearing Journal,
Bucking bad economic news, hearing aid sales rise by 5.4% on way to record year, David H. Kirkwood,
grudzien 2007 « VOL. 60  NO. 12, magazyn Audio Infos Niemcy (nr 118/2012)

Na terenie Stanéw Zjednoczonych funkcjonujg wszyscy liczacy si¢ na $wiecie
producenci aparatow stuchowych. Najwigksza liczba sprzedanych urzadzen na tym
rynku mogg pochwali¢ si¢ firmy: Starkey, Sonova (Phonak, Unitron etc.) i Oticon (wraz
z firmg Avada). Natomiast najwigksza siecig dzialajacg na rynku amerykanskim jest

wioska sie¢ Amplifon z 10% udzialem w rynku*®?

. Dystrybucja aparatow sluchowych
odbywa si¢ zarowno w sektorze prywatnym, jak i panstwowym. Weterani wojenni
objeci s3 specjalnym ubezpieczeniem z Departamentu Weteranow Wojennych
(Department of Veterans Affairs - skrot VA), ktdry udziela znacznego dofinansowania

do zakupu aparatu stuchowego.

191 MarkeTrak VI111: Consumer satisfaction with hearing aids is slowly increasing Kochkin, Sergei
The Hearing Journal: January 2010 - Volume 63
http://www.betterhearing.org/pdfs/M8_mini-BTE_hearing_aid_satisfaction.pdf [dostep: 03.07.2010]
192Cheuvreux Credit Agricole Group “Amplifon Sound Growth” Company Report 2010, s. 9
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Kolejnym waznym czynnikiem decydujacym o zakupie uslugi lub produktu
medycznego jest jego cena. To ona bowiem, ksztaltuje sil¢ nabywcza kazdego
konsumenta. Cena aparatow stluchowych w Stanach Zjednoczonych jest stosunkowo
wysoka i jak wida¢ z przedstawionego ponizej wykresu 15 widoczny jest znaczny
wzrost cen po 2000 roku (BTE - zauszny aparat stuchowy, ITE — wewnatrzuszny aparat

stuchowy, ITC — wewnatrzkanalowy aparat stuchowy).

Wykres 15. Srednia cena detaliczna aparatow stuchowych w USA w latach 1989 — 2008

(w dolarach amerykanskich).
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie MarketTrak Ill: Higher Hearing Aids Sales Don't Signal
Better Market Penetration, Sergei Kochkin, Hearing Journal, July 1992, Vol. 45, No. 7; MarketTrak VI:
The VA and Direct Mail sales spark growth in Hearing Aids Market, The Hearing Review, grudzien
2001; MarkeTrak VIII: 25-Year Trends in the Hearing Health Market, Sergei Kochkin, The Hearing
Review, pazdziernik 2009

Dane statystyczne wskazuja, ze jeden na dziesigciu obywateli USA ma problem
ze shuchem. Jak juz wcze$niej wspomniano, Wiele czynnikow wplywa na wzrost
niedostuchu wsrdd ludzi. Nalezg do nich m.in.: wydluzanie okresu zycia, postep
w medycynie, ekspozycja na hatas itd. Wszystkie te czynniki powoduja, Ze niedostuch
dotyka ludzi w coraz mtodszym wieku. Nie omija dzieci, ani noworodkow, wsrod
ktorych 1 na 1000 rodzi si¢ z ubytkiem stuchu.

Podobnie jak w krajach Europy Zachodniej, spoteczenstwo amerykanskie
systematycznie si¢ starzeje i z roku na rok przybywa ludzi powyzej 65 roku zycia.
W zwiazku ze zmianami demograficznymi prognozuje si¢, ze w 2030 roku odsetek
0s0b niedostyszacych w tym Kraju mocno wzros$nie (wykres 16). Szacuje si¢, ze ubytek

zwigzany z wiekiem ma co trzeci obywatel USA.



Wykres 16. Populacja 0sob z ubytkiem stuchu w USA w latach 1989 — 2050.

min
60

50 464 ] —

38.4 —
40 33.4

W
[&
w
|

\

30 tog 726

20 — -

10 — —

0 T T T T T T T T T T T
1989 1994 2000 2004 2010 2015 2020 2025 2030 2035 2040 2045 2050rok

Zrédio:http://lwww.betterhearing.org/pdfs/MarkeTrak7_Kochkin_July05.pdf
Marke Trak VII , Hearing Loss Population Tops 31 million People S. Kochkin, 2005

W 2008 roku dr S. Kochkin przeprowadzit badania nabywcOw aparatow
stuchowych na terenie Standéw Zjednoczonych. Jedno z pytan dotyczyto czynnikow
wplywajacych na zadowolenie pacjentow z uzytkowania aparatu shuchowego. Badania
wskazaly, Ze najwazniejszymi czynnikami byly: tatwo$§¢ wymiany baterii (88%
respondentéw), dopasowania aparatow shuchowych (87% respondentéw) oraz wyglad

urzadzenia (85% respondentow)'®?

. W dalszej kolejnosci pacjenci wskazywali na:
czestotliwos¢ czyszcezenia aparatu, dlugo$¢ zycia baterii, gwarancjg, koszt utrzymania
urzadzenia i latwo$é regulacji glosnosci (wykres 17). Srednia liczba godzin
uzytkowania aparatow shuchowych wskazywana przez respondentéw to 10 godzin

dziennie.

Wykres 17. Czynniki wptywajace na zadowolenie pacjentow z uzytkowania aparatu

stuchowego.
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Zrédlo: MarkeTrak VIII: 25 - MarkeTrak VIII: Consumer satisfaction with hearing aids is slowly
increasing, Sergei Kochkin, The Hearing Journal: styczen 2010

193 1hidem, s. 13
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Kolejne pytanie dotyczylo czynnikow wyboru gabinetu protetyki shuchu.
Decydujacym Kryterium wyboru gabinetu przez pacjentow amerykanskich byta mita
1 profesjonalna obsluga. W dalszej kolejnosci respondenci zwracali uwage na ceng
urzgdzania, natomiast w najmniejszym stopniu ulegaja wpltywom znajomych

1 przyjaciot — okoto 30% badanych. Wykres 18 prezentuje uzyskane wyniki.

Wykres 18. Czynniki wplywajgce na wybor gabinetu protetyki stuchu w USA.
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Zrédlo: MarkeTrak VI: Hearing Aid Industry Market Tracking Survey 1984-2000, Sergei Kochkin

Nabywcy aparatow stuchowych trafiajg do gabinetow protetyki stuchu czesto
z polecenia lekarzy - az 47% respondentéw opowiedziato si¢ za tym kryterium™*. Jest
to zjawisko naturalne, bowiem osoba, ktéra wypisuje wniosek na zakup aparatu
stuchowego jest lekarz laryngolog i to on czesto poleca miejsce zakupu urzadzenia.
Dziata tutaj na nabywce zasada wpltywu spolecznego R. Cialdiniego, a mianowicie
reguta autorytetu, mowigca o tym, ze w swoich wyborach ludzie podpierajg si¢ 0golnie
pozadanymi autorytetami®. W dalszej kolejnosci zrodtem informacji o gabinecie
protetyki stuchu jest rodzina i znajomi (24,2% respondentow). To oni czesto jako
pierwsi dostrzegaja wady stuchu swoich najblizszych.

Z prezentowanych badan amerykanskich wynika, ze reklama ma niewielki wptyw na

wybdr miejsca zakupu aparatu stuchowego (wykres 19).

194 The Hearing Journal, Survey finds higher sales and prices, plus more open fittings and directional
mics, Earl E. Johnsonm APRIL 2007 « VOL. 60 « NO. 4

195 R.B. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2011, s. 87



Wykres 19. Zrédta wiedzy o gabinecie protetyki stuchu.
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Zrédlo: The Hearing Journal, Survey finds higher sales and prices, plus more open fittings and
directional mics, Earl E. Johnsonm APRIL 2007 « VOL. 60 » NO. 4

Charakteryzujac rynek aparatéw stuchowych w Stanach Zjednoczonych nalezy
wspomnie¢ o implantach §limakowych. Sg on stosowane zwtaszcza u oséb z gieboka
wada stuchu, u ktorych terapia aparatem stuchowym nie przynosi pozadanych
rezultatow. Wsrdd ponad 70 000 grupy osob na $wiecie zaopatrzonych w implanty, az
1/3 z nich przypada na Stany Zjednoczone. Warto wspomnieé, ze az 250 szpitali
W tym kraju przygotowanych jest pod katem medycznym 1 sprzetowym do

wykonywania operacji wszczepiania implantu.

2.2.3. Pozostale rynki protetyki stuchu

2.2.3.1. Azja

W 1995 roku Swiatowa Organizacja Zdrowia oszacowala, ze tylko
z potudniowej Azji cierpi z powodu wad stuchu, az 25 milionow ludzi. Ze wzgledu na
fakt, ze nic ma organizacji czy instytucji, ktora zajmuje si¢ badaniem azjatyckiego
rynku aparatow stluchowych, wszystkie dane wuzyskuje si¢ bezposrednio od
producentéw tych urzadzen. Wykres 20 przedstawia sprzedaz aparatow stuchowych na

1000 mieszkancow w wybranych krajach rynku azjatyckiego.



Wykres 20. Sprzedaz aparatow shuchowych na 1000 mieszkancow w wybranych
krajach azjatyckich.
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Zrédio: na podstawie GN Store NordCapital Markets Day, 2004John Goltermann Lassen, Shanghai,
November 7, 2004

Jak wida¢ z powyzszego wykresu najwigksza sprzedaz aparatow stuchowych
wystepuje w Singapurze. Pomimo faktu, ze nie jest to kraj o najwyzszym zaludnieniu
w Azji, to jednak widoczny jest postgpujacy tam proces starzenia si¢ spoteczenstwa.
Ze wzgledu na zachodzace zmiany demograficzne, w centrum zainteresowania
producentow aparatéw stuchowych znajduja si¢ takze takie kraje jak: Chiny i Japonia.
Na wykresie 21 przedstawiono procent os6b w wieku 65+ w Japonii i Chinach
w stosunku do ogotu ludnosci w tych krajach. W roku 2050 liczba obywateli kraju
»kwitngcej wisni” w wieku starczym bedzie sigga¢ 37% spoteczenstwa, natomiast Chin
— 25%. Nalezy pamigta¢, ze Chiny sg bardzo zréznicowane pod wieloma wzgledami
- to kraj wielkich kontrastow kulturowych i gospodarczych, stanowigc perspektywiczny
i rozwojowy rynek. Ponadto w Chinach, dzigki inwestycjom mig¢dzynarodowym,
uruchamiane sg fabryki produkujace aparaty stuchowe lub komponenty do ich budowy.
Szacuje si¢, ze w kraju tym okoto 100 milionéw ludzi cierpi z powodu niedostuchu.
Zmiany demograficzne wymuszaja na rzadach poszczegolnych panstw stwarzania
warunkow dla lepszego zycia oséb starszych i mozliwosci ich wspotuczestniczenia
w spoteczenstwie do pozniej starosci. Wigze si¢ to z przygotowaniem si¢ panstw

zarowno od strony ochrony zdrowia, jak i uregulowan prawnych oraz ekonomicznych.



Wykres 21. Procent os6b w wieku 65+ w Chinach i Japonii w latach 1950 — 2050.
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Zrodio: Silver Business in Japan, Implications of Demographic Change for Human Resource
Engagement and Marketing*®°

Z Japonii wywodzi si¢ uznany na $wiecie producent aparatow stuchowych — firma Rion
- powstata w 1944 roku. Dane uzyskane z Japonskiej Organizacji Handlu Zewngtrznego
(Japan Trade External Organization — JERTO) — wskazuja, ze rodzima firma zajmuje
czotowe miejsce w ilosci sprzedawanych aparatow stuchowych na tym rynku.
W dalszej kolejnosci liczagcymi si¢ markami s3: Widex, Siemens i GNResound.
Podobnie jak na rynku amerykanskim 1 europejskim, funkcjonuje tutaj system
refundacji do zakupu aparatu sluchowego. Wielko$¢ dofinansowania uzalezniona jest
od stopnia ubytku stuchu. Cena aparatu sluchowego zalezy od modelu oraz typu
urzadzenia (zauszny, wewnatrzuszny) 1 ksztattuje si¢ pomiedzy JPY50,000
a JPY400,000 (czyli okoto 460% - 3700$) .

2.2.3.2. Australia

W Australii zarejestrowanych jest 2 013 000 oséb z czgsciowym lub catkowitym
niedostuchem, co stanowi prawie 11% spoleczenstwa'®®. Szacuje sie, ze w 2050 roku
w Australii bedzie okoto 8 milionéw ludzi z ubytkiem stuchu'®, z czego 66% o stabym
niedostuchu, 23% s$rednim i 11% z glebokim niedostuchem. Jeden na szesciu

Australijczykow w wieku ponad 50 lat ma wade stuchu i trzech na czterech w wieku

198 http://www.dijtokyo.org/publications/silver_business_in_japan_e.pdf [dostep: 11.03.2010]
197 Japan Trade External Organization (JERTO), http://www.jetro.go.jp/

198 http://www.wpi.edu/Images/CMS/GPP/vicigp.pdf [dostep: 03.05.2009]

199 http://www.audiology.asn.au/pdf/listenhearfinal . pdf [dostep: 24.06.2010]
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powyzej 70 lat. Jednoczesnie tylko jeden na dziesieciu Australijczykow w wieku
powyzej 50 lat, ktory powinien nosi¢ aparat stuchowych, rzeczywiscie go ma®*. Rzad
australijski zapewnia ,,podstawowe” aparaty stuchowe bezptlatnie, a kwota doptaty
uzalezniona jest od dochodu osoby ubiegajacej si¢ o urzadzenie. Jezeli pacjent
zainteresowany jest zakupem aparatu shluichowego z ,wyzszej potki”, bardziej
zaawansowanego technologicznie, zmuszony jest doplaci¢ rdéznicg. Najwigkszym
dystrybutorem aparatow stuchowych na rynku jest Australia Hearing — instytucja

rzadowa istniejaca od 1942 roku®™

. Australia Hearing zaopatruje osoby niedostyszace
w swoich 105 gabinetach protetyki stuchu i ponad 200 tzw. punktach wyjazdowych,
w ktorych protetycy stuchu przyjmuja raz lub kilka razy w tygodniu w okreslonych
godzinach. Wizyty poprzedzone sa konsultacjg laryngologa, ktory nastepnie kieruje
pacjenta do gabinetu protetyka stuchu w celu dopasowania odpowiedniego aparatu
stuchowego. Australian Hearing dostarcza aparaty stuchowe na rynek panstwowy, co
0znacza, ze pacjenci otrzymuja urzadzenia bezplatnie w ramach ubezpieczenia.

Pierwszenstwo w darmowym zaopatrzeniu w aparaty stuchowe majg dzieci, osoby

niepetnosprawne oraz wi¢zniowie objeci ubezpieczeniem zdrowotnym i Aborygeni.

2.3. Charakterystyka rynku aparatéow stuchowych w Polsce

Popyt na uslugi opieki zdrowotnej mozna okresli¢ jako zapotrzebowanie na
pewng liczbe oraz jakos$¢ ustug zdrowotnych, ktore wynika z dazen konsumentow do
realizacji potrzeb 1 zadan przy panujagcym w danym okresie poziomie cen i innych
czynnikéw socjoekonomicznych?®?. Bogactwo oferty branzy protetyki stuchu sprawia,
iz gtownym wyznacznikiem rozwoju rynku staja si¢ postawy oraz potrzeby klientow.
Wspodlczesny pacjent poszukuje produktéw nowoczesnych, zaspokajajacych jego
wymagania i oczekiwania wynikajace z przyjetego stylu zycia, stanu fizjologicznego
1 statusu spolecznego. Dlatego tez urzadzenia medyczne (tj. aparaty stuchowe, systemy
wspomagajace styszenie itp.) sg stale udoskonalane i dostosowywane do preferencji
nabywcdw. Zarowno producenci aparatow stuchowych, jak i protetycy stuchu majg do
czynienia z coraz bardziej wyrafinowanymi gustami i wymaganiami pacjentéw. Jak

wskazujg znawcy tematu ,,wspélczesna walka konkurencyjna na rynku, to walka

20http://www.hearing.com.au/digital Assets/6116_1213065355090 4544 1162335675727 Part%201.pdf;
[dostep: 14.08.2009]

1 Magazyn Audio Infos Niemcy, nr 109, 11/2010, s. 54
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o klienta?%

. W zwigzku z rosngcymi wymaganiami pacjentow podnosi si¢ nieustannie
jakos¢ oferowanych ustug i sprzedawanych urzadzen.

Osoby niedostyszace to jednostki, u ktorych ubytek stuchu waha si¢ zwykle
mi¢dzy 35dB a 69dB, co oznacza pogorszone zdolnosci styszenia otaczajacych
dzwickow?™. Uszkodzenie stuchu u tych oséb mozna skorygowaé za pomoca aparatu
stuchowego, ktory wspomaga procesy komunikowania si¢ z osobami styszacymi.

Osoby niedostyszace, w przeciwienstwie do 0sob nies%ysza(cych205

, Moga bez
wiekszych probleméw funkcjonowaé w spoteczenstwie ludzi styszacych.

Niedostuch to problem, ktory dotyka co pigtego mieszkanca Ziemi w wieku
powyzej 55 roku zycia i O czwartego w wieku powyzej 65 lat. W wieku 70 lat i wigcej
uposledzenie stuchu dotyczy 2/3 o0sob, z przewaga mc;ZczyznZOG. Szacuje si¢, ze
w Polsce od 4 do 6 milionéw 0s0b boryka si¢ z tym problemem, z czego co pigta osoba,
czyli 1 min os6b, powinna by¢ zaopatrzona W aparat stuchowy. Najliczniejszg grupg

nabywcow aparatow stuchowych stanowig 0soby starsze (wykres 22).

Wykres 22. Liczba 0sob w Polsce majgca problem ze stuchem w podziale na wiek.
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z Gléwnego Urzedu Statystycznego 2004

203 Dobiegata-Korona, Zarzqdzanie ..., op. cit., s. 20

24 Raport z analizy literatury naukowej nt. sytuacji zawodowej 0séb zaburzeniami percepcji shuchowej,
kierownik projektu prof. dr Anna Brzezinska, marzec 2006
http://docs6.chomikuj.pl/104385952,0,0,raport08.pdf [dostep: 11.01.2011]

205 Osoby niestyszace to osoby, ktore w ogble nie reaguja na bodzce akustyczne. S to glownie osoby

z glebokim lub znacznym uszkodzeniem stuchu, ktérego nie mozna skorygowaé za pomoca aparatu
sluchowego.

206 gspekty medyczne, psychologiczne, socjologiczne i ekonomiczne starzenia sie ludzi w Polsce, pod
red.M. Mossakowska, A. Wigcek, P. Bledowski, Termedia Wydawnictwo Medyczne, Poznah 2012,

s. 104
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Proces powstania ubytku stuchu jest zazwyczaj stopniowy i1 dtugotrwaty. Od momentu
zdiagnozowania ubytku stuchu do momentu zakupu aparatu stuchowego mija 7 lat —
twierdzi prof. dr hab. E. Hojan z Uniwersytetu Adama Mickiewicza w Poznaniu. Kazdy
pacjent moze sam we wilasnym zakresie dokona¢ szybkiej diagnozy stanu swojego
stuchu na podstawie przygotowanej przez firm¢ Siemens (producenta aparatéw

stuchowych) ankiety, obejmujacej nastepujace pytania®”:

1. Czy masz klopoty z ustyszeniem wysokich dzwigkéw, takich jak glos kobiety,
dziecka lub $piew ptakow?

2. Czy masz klopoty ze styszeniem w miejscach publicznych, takich jak kino, sala

koncertowa lub centrum handlowe?

Czy masz ktopoty z prowadzeniem rozmowy w duzej grupie ludzi?

Czy masz klopoty z prowadzeniem rozmowy przez telefon?

Czy ustawiasz telewizor lub radio glo$niej niz inni?

Czy czesto prosisz rozmowcoéw o powtdrzenie lub zeby mowili glosniej?

N oo g &~ w

Czy unikasz spotkan z ludzmi w hatasliwych miejscach, bo hatas uniemozliwia

Ci uczestniczenie w rozmowie?

®©

Czy odwracasz gtowe do rozmowcy, zeby lepiej go styszec?
9. Czy masz problemy ze zrozumieniem osoby, ktora znajduje si¢ w pewnej
odlegtosci od Ciebie?
Osoby, ktore udziela pozytywnej odpowiedzi na co najmniej 2 pytania, powinny
zglosi¢ si¢ do laryngologa celem dokladnego zbadania sluchu. Aby umowi¢ si¢ na
wizyte u specjalisty nalezy otrzymac skierowanie od lekarza rodzinnego. Na podstawie
wystawionego skierowania pacjent zapisuje si¢ do laryngologa, audiologa czy foniatry,
w zaleznosci od potrzeb. Lekarz specjalista ocenia wade stuchu i w razie potrzeby
wypisuje wniosek na aparat stuchowy. Pacjent ma mozliwo$¢ wyboru gabinetu
protetyki stuchu. Badanie stuchu nie jest bolesne i obejmuje:
e rozmow¢ majaca na celu ustalenie charakteru dolegliwosci narzadu stuchu
pacjenta;
e przeprowadzenie testu audiometrycznego sprawdzajacego umiejetnosé
styszenia w wybranych czgstotliwosciach;
e wykonanie testu sprawdzajacego zrozumienie i powtarzanie stow odtwarzanych

z r6znym nasileniem gtosnosci.

N1 epiej slyszeé, to lepiej zyé. Przewodnik po $wiecie stuchu, Siemens, www.siemens.p/audiologia
[dostep: 04.12.2011]
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Koncowym etapem badania jest wybor wlasciwego aparatu stuchowego i1 jego
dopasowanie przez protetyka stuchu. Finalizacja procesu zakupu wigze si¢
z przedstawieniem warunkow gwarancji, serwisu pozakupowego oraz dokonaniem
ptatnosci.

Z badan prowadzonych przez Instytut Spraw Publicznych w 2008 r. pt. ,,Wyniki
samooceny stanu zdrowia Polakow” wynika, ze w miar¢ uptywu lat pogarsza si¢

sprawnos$¢ narzagdow wzroku, stuchu i1 narzadu ruchu?®

. Uposledzenie funkcji narzadu
stuchu zgtaszato 4% ogdtu 0sob dorostych biorgcych udziat w badaniu, ale az co piata
osoba powyzej 70 roku zycia. Korekcje aparatem stuchowym stosuje 1,7% 0s6b?®.
Osobom niepracujagcym przystuguje refundacja z Narodowego Funduszu Zdrowia
jedynie do zakupu jednego aparatu stuchowego, niezaleznie od stopnia niedostuchu.
W praktyce osoby najbardziej zmagajace si¢ z tym problemem ze wzgledu na wiek,
czyli emeryci 1 rencisci, czgsto o najnizszych dochodach, pozbawieni sa mozliwosci
prawidtowego leczenia niedostuchu i normalnego funkcjonowania w spoteczenstwie.
W Polsce, w przeciwienstwie do wielu innych krajow Zachodniej Europy, standardem
jest protezowanie jednostronne, czesto niezgodne ze wskazaniami audiologicznymi.
Dane rynkowe wskazuja, ze w Polsce tylko 4% niestyszacych jest zaprotezowanych
obuusznie?®. Efektem tej sytuacji jest znaczny odsetek oséb niezadowolonych ze
styszenia w aparacie.

Jak juz wczesniej wspomniano, gtowng grupe nabywcow aparatow stuchowych
stanowig osoby starsze majace z racji wieku problemy ze stuchem. Rosngca w ogodle
populacji grupa oséb w wieku powyzej 65 lat statystycznie zwigksza zapotrzebowanie
na te urzadzenia. W dobie wszechogarniajgcego hatasu i nasilenia dzwigkow, nie mozna
zapomnie¢ takze o mlodszym pokoleniu. Jak juz wcze$niej wspomniano, osoby
w wieku 45 — 59 lat stanowig drugi strategiczny dla branzy segment nabywcow
aparatow stuchowych. Grupa ta, podobnie jak w innych krajach europejskich, obejmuje
okoto 20% spoteczenstwa polskiego. Na wzrost tego segmentu rynku maja réwniez
wplyw pozostate czynniki tj. niezdrowy styl zycia, stres i bagatelizowanie problemow
zdrowotnych. Dane z Glownego Urzedu Statystycznego wskazuja, ze w 2010 roku
obydwie grupy stanowily 30% spoleczenstwa polskiego, jednak juz w roku 2050 grupa
ta obejmie 50% ludnosci kraju (tabela 9). Szacuje si¢, ze w 2060 roku liczba obywateli

298 http://www.isp.org.pl/publikacje,25.html [dostep: 03.11.2009]

29 A Wilmowska-Pietruszynska, Sytuacja zdrowotna, materialna i spoleczna 0s6b niepelnosprawnych
i niesamodzielnych w Polsce, Orzecznictwo Lekarskie 2009, 6 (1), s. 1-12

2107 Poremski, Zastosowanie dwéch aparatow stuchowych w przypadku obustronnego ubytku stuchu,
Stuch, GEERS Akustyka Stuchu Sp. z 0.0., Nr 3/2009, s.4
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Polski spadnie do 31 min osob. Bedziemy jednym z najstarszych spoteczenstw Europy,

bowiem za pot wieku co trzeci Polak bedzie mie¢ ponad 65 lat®*.,

Tabela 9. Dwa gltdéwne segmenty nabywcow aparatow stuchowych.

Procent 0s6b w wieku 45-59 lat i powyzej 65-go roku zycia

w stosunku ogdtu ludnosci

Przeszto$¢ 1 terazniejszosé Przysztos¢
Rok
1990 2000 2005 2010 2020 2030
45-59 lat 18,10 21,02 11,30 21,80 19,50 24,20
65lati 1 1499 12,40 13,30 13,60 19,10 23,80
wiece]

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych z GUS

Mimo coraz bardziej zauwazalnej dominacji iloSciowej, 0SOby podeszie

nieustannie  traktowane sa jako bierni uczestnicy rynku®?. W krajach
wysokorozwinigtych ludzie po 60 roku zycia to bardzo ceniona grupa nabywcow,
natomiast w Polsce nadal pokutuje wizerunek osoby starszej, jako mato wymagajacej
1 o niewielkich potrzebach oraz stabej aktywnosci rynkowej. Czesto pomija si¢ fakt, ze
jest to spotecznos$¢ reprezentujaca osoby o specyficznych potrzebach wynikajacych
z racji wieku i zdobytego doswiadczenia. Czynniki te w sposob zdecydowany wptywaja
na zachowania nabywcze, w tym kierunki podejmowanych decyzji rynkowych i rodzaj
konsumpciji.
Rynek polski powoli otwiera si¢ na potrzeby osob starszych. Powstaja specjalne
programy i oferty zwrécone tylko do tej grupy nabywcow. Przyktadem niech bedzie
rosngce zainteresowanie seniorami przez biura podrézy czy centra odnowy
biologicznej. Obecnie tylko nieliczni zauwazaja rosnaca sit¢ nabywcza i ekonomiczng
0séb starszych. Wskazuje to na fakt, ze pokolenie senioréw to ciggle jeszcze mato
znany podmiot badawczy.

Problem ze stuchem nie dotyczy tylko 0séb dorostych. Coraz czgsciej wystepuje
réwniez wsrod dzieci, a najczestszymi przyczynami chorob narzadu stuchu w tej grupie
spotecznej s3: wady wrodzone, przewlekie choroby oraz wypadki i urazy. Znaczna

cze$¢ wad stuchu zostaje zdiagnozowana juz w wieku niemowlecym. W Polsce badania

1 http://www.dziennik.pl/wydarzenia/article229165/Polska_i_Niemcy_umieraja.html

[dostep: 18.07.22010]

212 M. Switata, Samoocena stanu zdrowia i jej wplyw na zachowania konsumentéw w starszym wieku,
Gerontologia Polska, tom 17, nr 3, str. 129
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zostaly zainicjowane przez Orkiestre Swiatecznej Pomocy Marka Owsiaka, ktérego
fundacja wdrozyta polski program powszechnych przesiewowych badan stuchu
u noworodkdw. Zgodnie z zatozeniami programu, dziecko z podejrzeniem niedostuchu,
powinno by¢ zdiagnozowane najpézniej do 3 miesigca zycia, co daj¢ gwarancje
wczesnego rozpoczgcia procesu rehabilitacji stuchowej pacjenta 1 duza szans¢ na
normalne zycie w po6zniejszym wieku. Dzieci z nieprawidlowym wynikiem badania
przesiewowego oraz dzieci, u ktérych stwierdzono obecno$¢ czynnikéw ryzyka
uszkodzenia stuchu kierowane sg do osrodkéw, w ktoérych wykonywane sg badania

diagnostyczne®*?

. W Polsce istnieje kilka osrodkoéw prowadzacych diagnostyke stuchu
dla niemowlat i matych dzieci. Wykres 23 wskazuje jak wazne jest wczesne obu uszne
protezowanie niemowlat z wykryta wadg stuchu w celu osiggni¢cia normalnego stuchu

w zyciu dorostym.

Wykres 23. Osiagni¢ty poziom zrozumienia mowy w funkcji momentu rozpoczecia
noszenia aparatow stuchowych przez dziecko.
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Zrédlo: E. Hojan, Aparat stuchowy - kiedy jest potrzebny? Uniwersytet Adama Mickiewicza,
Warszawa 2010

Noszenie aparatu shluchowego na jednym uchu przy obustronnym ubytku stuchu

powoduje®**:

e brak umiejetnosci lokalizowania zrodta dzwigku 1 rozpoznawania
kierunku, z ktérego ono dochodzi;

e Dbrak umiejetnosci rozumienia mowy w hatasie;

213 http://www.wosp.org.pl/medycyna/badania_sluchu [dostep: 17.04.2010]
214 E Hojan, Dopasowanie ..., op. cit., s. 13
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e zjawisko deprywacji stuchu, czyli utraty zdolnosci rozumienia;

e problemy z uzyskaniem pelnego i przyjemnego obrazu dzwigkowego.

Badania audiometryczne potwierdzaja, ze wiek fizjologiczny, w ktérym wystepuja
ubytki stuchu przesuwa si¢ coraz bardziej: okoto 5% mtodziezy w wieku 13 - 15 lat
wykazuje rdzne stopnie ubytkow stuchu. U sporej grupy spotecznej wystepuje zjawisko
tzw. szumow usznych, czyli uczucie nieustannego dzwonienia w uszach.

Wspdlczesne spoleczenstwa coraz mocniej narazone sg na ubytki shuchu ze wzgledu na
otaczajacy hatas, styl zycia i problemy zdrowotne. Ludno$¢ miast wydaje si¢ byc
szczegOlnie obarczona skutkami zycia w hatasie. Przebywanie w roznych zrédtach
dzwigku, czgsto o wysokim nat¢zeniu, wptywa na liczbg osob skarzacych si¢ na rdzne
problemy zwigzane ze stuchem. Zmieniajacy si¢ styl zycia Polakéw implikuje potrzebe
coraz lepszej komunikacji. Osoby majace wadg¢ stluchu stoja wigc przed duzym
wyzwaniem zwigzanym z wykluczeniem spolecznym. Pomoc im w tym majg
wyposazone w nowoczesng technologi¢ aparaty stuchowe. Rosnie rowniez swiadomos¢
spoteczenstwa polskiego w kwestii konsekwencji zdrowotnych wynikajacych z dbania
o shluch 1 uzytkowania aparatow. Systematycznie wzrastajg kwalifikacje zaréwno
lekarzy, jak i protetykow stuchu. Zaostrza si¢ konkurencja, dzigki czemu podnosi si¢
poziom $wiadczonych uslug. Wszystkie te czynniki wplywaja pozytywnie na
funkcjonowanie rynku aparatéw stuchowych w Polsce.

Wspomniane zmiany demograficzne i spoteczno-kulturowe w Polsce majg swoje
odzwierciedlenie w sprzedazy aparatow sluchowych. Obserwuje si¢ wzrost popytu na
urzadzenia, cho¢ bywaja okresy spadku zwigzane przede wszystkim
z uwarunkowaniami makroekonomicznymi, jak rowniez polityka instytucji

finansujacych ochrone zdrowia (tabela 10).

Tabela 10. Sprzedaz aparatow stuchowych w Polsce w latach 2004 - 2011.

Rok 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Aparaty
stuchowe | 63904 | 79292 | 83276 | 103912 | 107020 | 88963 | 79121 | 85587
(sztuk)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z NFZ



W potlowie lat 90. XX wieku aparaty stuchowe byly dostepne za posrednictwem tzw.
banku aparatéw stuchowych, ktory mial charakter wypozyczalni. Bank dysponowat
w skali kraju niewielka liczbg urzadzen, przewaznie o niskiej j akosci®®®. Dokladne dane
dotyczace ilosci 1 wartosci refundowanej sprzedazy aparatow stuchowych w Polsce,
dostepne sa od 2004 roku po przeksztatlceniu Kas Chorych w Narodowy Fundusz
Zdrowia 1 wprowadzeniu systemu komputerowego. Szacuje si¢, ze ponad 90%
sprzedawanych aparatow stuchowych podlega refundacji Narodowego Funduszu
Zdrowia, z czego 60% dofinansowywane jest dodatkowo ze $rodkow Panstwowego
Funduszu Oséb Niepetnosprawnych.

Nieodzownym elementem kazdego zausznego aparatu stuchowego jest wktadka
uszna, ktora jest zaktadana do wnetrza matzowiny i1 poprzez dzwickowod potaczona
z aparatem stuchowym. W tabeli 11 zostata przedstawiona wielkos$¢ sprzedazy wktadek

usznych w Polsce na przestrzeni lat 2004 — 2011.

Tabela 11. Sprzedaz wktadek usznych w Polsce w latach 2004-2011 (w sztukach).

Rok 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 2011

Wktadki

uszne

59024 | 77560 | 79967 | 96691 | 100615 | 84825 | 76118 | 79 618

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie danych z Narodowego Funduszu Zdrowia

Wktadka uszna przygotowywana jest indywidualnie dla kazdego pacjenta.
Indywidualny ksztalt wktadki zalezy od anatomii ucha pacjenta. Odgrywa ona bardzo
wazng rolg, poniewaz izolujgc przewod stuchowy dziata jak uszczelka nie dopuszczajac
do powstania sprzezenia zwrotnego. Ma ono miejsce kiedy czg$¢ wzmocnionego przez
aparat stuchowy dzwigku dostaje si¢ ponownie do mikrofonu. Wytwarza si¢ wtedy
nieprzyjemny dla ucha ludzkiego gwizd. Poza tym, wktadka uszna wspomaga we
wihasciwym utozeniu aparatu stuchowego za uchem. Doktadne jej dopasowanie jest
zatem warunkiem koniecznym wtasciwemu styszeniu w aparacie stuchowym. Na rynku
istnicje wiele modeli wktadek. Pacjent wraz z protetykiem stuchu musi zdecydowac,
jaka wktadka jest dla niego najlepsza.

Kryzys gospodarczo-finansowy, jaki dosiegna Europe w latach 2008/2009
zaznaczyl swoj §lad réwniez w branzy protetyki stuchu w Polsce. Spoteczenstwo

polskie z obawy o prognozy zmiany warunkow zycia, utrate pracy i ogdlne ubozenie

5 Dostepnosé opieki zdrowotnej i pomocy spolecznej dla oséb starszych w Polsce, pod. red.
K. Szczerbinskiej, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2006, s. 223



przestato inwestowaé. Zmniejszyla si¢ sprzedaz zarowno dobr codziennego uzytku, jak
i dobr luksusowych, w tym rowniez produktow medycznych. Dodatkowym
wzmocnieniem tego stanu okazata si¢ polityka Narodowego Funduszu Zdrowia
powodujaca powstawanie czasem rocznych kolejek na dofinansowanie zakupu aparatu
stuchowego. Dla poréwnania w latach 2004-2011 w wigkszosci krajow Unii
Europejskiej sprzedaz urzadzen stale rosla o okoto 4% rocznie. Tendencja ta
utrzymywata si¢, pomimo kryzysu gospodarczo-finansowego (tabela 12). Nawet
historycznie, kulturowo 1 ekonomicznie podobne do naszego kraju Wegry zanotowaty

wzrost sprzedazy.

Tabela 12. Sprzedaz aparatow stuchowych w wybranych krajach europejskich
w latach 2004 — 2011 (w tys. szt.)
Rok

Kraj 2004 | 2005 |2006 |2007 |2008 |2009 2010 2011

Dania 92 96 101 104 112 119 120 125

Francja 350 364 382 408 429 463 482 518

Niemcy 618 619 650 685 725 725 851 887

Polska 64 79 83 104 107 89 79 85

Wegry - - - 35 41 48 50 54

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z Narodowego Funduszu Zdrowia i magazynu Audio
Infos Niemcy

Spadek zaopatrzenia w aparaty stuchowe w Polsce w latach 2009 - 2010 mozna
rozwaza¢ w Kilku obszarach. Gtéwng przyczyng zaistnialej sytuacji bylo wstrzymanie
refundacji lub jej znaczna redukcja w wigkszos$ci oddzialéw Narodowego Funduszu
Zdrowia. Jak wynika z tabeli 13, przedstawiajacej wydatki Narodowego Funduszu
Zdrowia na aparaty sluchowe i systemy wspomagajace styszenie wzgledem pozostatych
srodkow pomocniczych, widoczny jest wzrost naktadow finansowych w kazdej
z przedstawionych pozycji, za wyjatkiem aparatow stuchowych. Sytuacje poglebita
redukcja doptat ze S$rodkow Panstwowego Funduszu Rehabilitacji Osob
Niepelnosprawnych, bowiem przeci¢tna refundacja zostata obnizona z kwoty 1500,00 zt

do 800,00 z1.



Tabela 13. Wydatki NFZ na srodki pomocnicze w latach 2007 — 2010.

Rok 2007 2008 2009 2010

Srodki pomocnicze

Aparaty stuchowe i systemy
. . 65 549 69 774 58 706 46 221
wspomagajace styszenie

Pieluchomajtki
- ) 120 891 135 532 148 967 153 486
i pieluchy anatomiczne

Worki, pasy i inny sprzet
P y" Yo 108 046 110 651 121 497 122 371
stomijny

Inne $rodki pomocnicze 62 375 67 199 71 446 67 869

Zrédlo: material z Konferencji Prasowej Polskiego Stowarzyszenia Protetykéw Shichu,
Warszawa 8.12.2010

Kolejnym czynnikiem wpltywajacym negatywnie na sytuacj¢ na rynku aparatow
stuchowych w Polsce jest organizacja systemu refundacji, gdzie pacjent zmuszony jest
do podwadjnego oczekiwania na $rodki pieni¢zne: najpierw w oddziale NFZ, a nastgpnie
w oddziale PFRON (tabela 14).

Tabela 14. Organizacja systemu refundacji aparatow stuchowych w Polsce.

wizyta u lekarza rodzinnego (skierowanie do specjalisty)

!

wizyta u lekarza laryngologa
1
wizyta w oddziale NFZ
(w zalezno$ci od wojewodztwa pacjent jest obslugiwany na biezaco lub oczekuje na
realizacj¢ wniosku od kilku do kilkunastu miesiecy)

!

wizyta w gabinecie protetyki stuchu w celu zaopatrzenia w aparat stuchowy
1
Ztozenie wniosku w oddziatach PFRON
(refundacja dla osob uprawnionych, ktorzy spetniajg kryteria socjalne);
warunkiem refundacji przez oddziaty PFRON
jest uzyskanie dofinansowania ze strony NFZ

l

ponowna wizyta w gabinecie protetyki stuchu w celu dokonania ptatnosci

Zrodto: opracowanie wlasne




Przeznaczanie coraz nizszych kwot na dofinansowanie zakupu aparatow stuchowych
prowadzi do widocznych skutkow ekonomicznych, psychologicznych i spoteczno-
kulturowych. Osoba niedostyszgca ma trudno$ci w znalezieniu pracy, a brak statego
dochodu uniemozliwia jej samodzielne funkcjonowanie w spoteczenstwie. W zwigzku
z czym wzrastaja koszty z budzetu panstwa na renty i emerytury. Nie mniej istotne sa
wzgledy psychologiczne. Niedostuch rodzi wstyd, prowadzi do obnizenia poczucia
godnosci i wlasnej wartosci, a co za tym idzie spadku pozycji spoteczne;.
Rozwigzaniem problemu spadku w zaopatrzeniu w aparaty stuchowe i systemy
wspomagajace styszenie w Polsce jest propozycja ustawa o refundacji lekow, srodkow
spozywczych specjalnego przeznaczenia zywieniowego oraz wyrobow medycznych
z dnia 03.11.2010, ktora zawiera nowe wytyczne co do kwot refundacji, udzialu
wlasnego pacjentow w zakupie urzadzen, okresu refundacji i specjalnosci lekarzy,

k*!®, W ramach ustawy proponuje si¢ nastepujace zmiany

Ktorzy moga wypisa¢ wniose
w systemie dofinansowywania przez Narodowy Fundusz Zdrowia zakupu aparatéw
stuchowych w Polsce:

1. Aparat stuchowy dla dzieci i mlodziezy ponizej 26 roku zycia miatby by¢
refundowany co 3 lata (dotychczas co 5 lat), przy czym przy zakupie aparatu na
jedno ucho wysoko$¢ udzialu wiasnego pacjenta w limicie ma wynosié
0%, natomiast na zakup aparatu na drugie ucho — 10% (dotychczas niezaleznie
od ilosci zakupionych aparatow stluchowych udziat wlasny pacjenta wynosit
0%). Jednoczesnie lekarzami wypisujacymi wnioski mogliby by¢: dla dzieci
w wieku od 0 do 5 roku zycia audiolog i foniatra, natomiast powyzej 5 roku
zycia - audiolog, foniatra, otolaryngolog i laryngolog.

2. Aparat stuchowy dla osoby dorostej miatby by¢ refundowany raz na 5 lat, przy
czym przy zakupie aparatu na jedno ucho wysokos¢ udzialu wlasnego pacjenta
w limicie miataby wynosi¢ 30%, natomiast na zakup aparatu na drugie ucho —
50% (dotychczas niezaleznie od ilo$ci zakupionych aparatéw stuchowych udziat
wlasny pacjenta wynosit 30%). Jednoczesnie lekarzami wypisujagcymi wnioski
mieliby by¢: przy refundacji na jedno ucho - audiolog, foniatra, otolaryngolog
I laryngolog, natomiast przy refundacji na obydwa ucha - tylko audiolog
| foniatra.

3. Wkiadka uszna dla dzieci 1 mtodziezy ponizej 26 roku zycia w trakcie nauki

planowany udziat wlasny pacjenta (§wiadczeniobiorcy) w limicie wynositby 0%

218 http://ww2.senat.pl/k7/dok/sejm/075/3491-001.pdf [dostep: 10.02.2011]
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i refundacja miataby nastegpowac kazdorazowo wedlug wskazan lekarza,
natomiast dla dorostych udzial wlasny w limicie — 10% co 5 lat (aktualnie
wynosi 0%). Lekarzami wypisujacymi wnioski mogliby by¢ audiolodzy,
foniatrzy, otolaryngolodzy i laryngolodzy.

4. Systemy wspomagajace styszenie dla dzieci i mtodziezy ponizej 26 roku zycia

w trakcie pobierania nauki mialby by¢ refundowane co 5 lat (aktualnie co 10 lat)

i udzial wlasny pacjenta w limicie miatby wynosi¢ 50% (aktualnie taki sam

poziom). Lekarzami wypisujacymi wniosek mogliby by¢ tylko foniatrzy lub

audiolodzy.
Prezentowana ustawa wydaje si¢ by¢ atrakcyjnym rozwigzaniem dla najmtodszych
pacjentow, poniewaz skraca si¢ czas oczekiwania na refundacje, co oznacza mozliwo$é
szybszej wymiany aparatu stuchowego. Czynnik ten jest bardzo istotny w przypadku
dzieci, poniewaz wraz z ich wzrostem zmienia si¢ budowa i ksztatt ucha.

Opisujac rynek aparatow stuchowych w Polsce nalezy wspomnie¢ o systemach
wspomagajacych styszenie. W zyciu codziennym osoby niedostyszace spotykaja si¢
z wieloma sytuacjami, w ktorych korzystanie z aparatu stuchowego w jego klasyczne;j
postaci nie jest wystarczajace®'’. Zta akustyka pomieszczen, hatas dochodzacy z ulicy
oraz wiele innych czynnikéw powoduje, ze odtwarzany przez aparat stuchowy dzwigk
jest niewyrazny i znieksztalcony. Stuchanie wyktadu lub aktywne uczestniczenie
w imprezie towarzyskiej moze sprawia¢ trudno$¢ nawet osobom normalnie styszacym.
Zwlaszcza, jezeli gtos rozmoéwcey dociera z bardzo daleka i jest zaktocany przez roznego
rodzaju hatas. W takich sytuacjach pomocne moga okaza¢ si¢ systemy komunikacji na
fale radiowe FM. Systemy wspomagajace styszenie (systemy FM) dzialaja na zasadzie
odbierania glosu mowcy mikrofonem umieszczonym w jego poblizu i transmitowaniu
go w postaci sygnatlu radiowego wprost do osoby uzywajacej aparatu siuchowegom.
Doskonale nadajg si¢ do sal wyktadowych, poniewaz efektywnie niweluja odlegtos¢
mig¢dzy stuchaczem i moéwca. Systemy FM moga by¢ takze stosowane w domu, podczas
imprez towarzyskich czy ogladania telewizji. Urzadzenia wspomagajace stuch moga
okaza¢ si¢ pomocne w nastepujacych sytuacjach:

1. Stuchanie wykladéw i seminariow.

2. Uzywanie telefonu.
3. Ogladanie telewizji.
4

Stuchanie muzyki.

217 E Hojan, Dopasowanie ..., op. Cit., s. 76
28 Ibidem, s. 77



W Polsce nadal notuje si¢ stosunkowo niska sprzedaz tych urzadzen, co wynika z ich
wysokiej ceny. Na wykresie 24 przedstawiono sprzedaz systeméw wspomagajacych
styszenie w latach 2004 — 2011. W prezentowanym okresie, najwickszg sprzedaz

urzadzen zanotowano W 2006 roku, osiagajac liczbe 755 sztuk.

Wykres 24. Sprzedaz systemow wspomagajacych styszenie w latach 2004 — 2011.
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z NFZ

Na rynku pojawily si¢ rowniez systemy alarmowe, dzigki ktérym osoba niedostyszaca
poczuje (np. poprzez wibracje) lub zobaczy (np. poprzez migajace $wiatto) sygnat
wydawany z dzwonka domofonu, budzika czy telefonu.

Podsumowujac, waznym wyzwaniem rozwoju rynku aparatow stuchowych
w Polsce jest uswiadomienie spoteczenstwu, ze aparat stuchowy moze podnies¢
komfort zycia 1 przyczyni¢ si¢ do zmniejszenia wykluczenia spotecznego. Osoby
uzytkujace urzadzenie staja si¢ bardziej aktywne spolecznie. Bez przeszkod moga
rozwija¢ SWOje pasje i zainteresowania.
Obserwujac nabywcoéOw na rynku aparatow stuchowych zauwaza sig, ze wiele osob
mogacych skorzysta¢ z bogatej oferty nowoczesnych rozwigzan czesto z dystansem
podchodzi do podjecia decyzji o zakupie urzadzenia. Stad tak wazne jest systematyczne
uswiadamianie spoteczenstwa polskiego o walorach zdrowotnych 1 spotecznych
noszenia aparatow Od kilku lat patronem medialnym zwracajacym uwage na problem
niedostuchu w Polsce jest dziatalno$¢ Polskiego Stowarzyszenia Protetyki Stuchu
poprzez m.in. kampanie ,,Ustysze¢ Swiat”.

W niedalekiej przysztosci nalezy si¢ liczy¢ z takimi czynnikami powodujacymi

wzrost sprzedazy aparatow stuchowych w Polsce, jak: wzrost liczby ludnosci w wieku



starczym (z danych GUS wynika, ze w 2030 roku jedna czwarta ludnosci Polski
osiggnie wiek ponad 60 lat), zwickszenie zasiggu opieki i wiedzy medycznej oraz
rosngcy hatas, ktéory powoduje, ze problem niedostuchu dotyka coraz mlodsze
pokolenia. Grupg nabywcow o szczegodlnych preferencjach i oczekiwaniach sg osoby
w wieku 45 — 59 lat, ciagle jeszcze bardzo aktywne zawodowo i prywatnie. Prowadzony
przez nich styl zycia implikuje potrzebg systematycznego udoskonalania aparatow
stuchowych w nowe mozliwosci 1 funkcje.

Rynek aparatow stuchowych w Polsce podlega cigglym przemianom. Kazdemu
przedsigbiorcy wiedza o stylu zycia nabywcéw jego produktow i ustug oraz
zachowaniach rynkowych potrzebna jest dla poprawnego i skutecznego
ksztaltowania instrumentow marketingowychm. Okreslajac strategie marketingowa
przedsigbiorstwa nalezy zwroci¢ uwage na przyzwyczajenia nabywcow urzadzen i styl
ich zycia oraz zastanowi¢ si¢ nad sposobem wywierania wplywu na podejmowane
decyzje pacjentow poprzez przygotowanie odpowiednio skonstruowanej reklamy.
Waznym elementem marketingu na rynku aparatéw stuchowych jest promocja, na ktérg
sktadaja si¢ dziatania majace poinformowac pacjentdéw o ofercie oraz zacheci¢ do
zakupu. Wozrost przeznaczonych na nig funduszy moglby zmieni¢ nastawienia
spoteczenstwa wzgledem osob niedostyszacych oraz wptynaé na wzrost §wiadomosci

1 tolerancji wzgledem drugiego cztowieka.

219 1. Bielski, Wspélczesny marketing. Filozofia, strategie, instrumenty, Wydawnictwo Emka,
Warszawa 2006, s. 61



I11. Analiza strony podazowej rynku aparatow stuchowych

w Polsce

Rynek ustug medycznych sktada si¢ z trzech elementéw, a mianowicie popytu,
podazy i ceny, ktora jest wypadkowa dziatan strony popytowej i podazowej**°. Analiza
ekonomiczna podazy odwotluje si¢ do funkcjonowania przedsigbiorstw w roznych
rodzajach konkurencji oraz do celéw realizowanych przez nie, w celu maksymalizacji
zysku®'. Sita konkurencji i optymalizowany cel sa szczegdlnie wazne w ochronie
zdrowia ze wzgledu na jego warto$¢ dla kazdego cztowieka, a takze w celu realizacji
zasady solidaryzmu spotecznego. Stad tak wazna jest polityka zdrowotna rzadu, ktorego
podstawowym zadaniem jest wlasciwa regulacja prawna. Panstwo dysponuje réznymi
narzedziami kontroli funkcjonowania systemu $wiadczen i ubezpieczen spotecznych.
Omawiajac stron¢ podazowa rynku aparatow shluchowych w Polsce nalezy zwrocié
uwage nie tylko na podmioty produkujgce aparaty stuchowe, ale rowniez na podmioty
swiadczace ustugi z zakresu protetyki stuchu (gabinety). W kontek$cie omawianej
tematyki, warto zastanowi¢ si¢ na wptywem i rolg panstwa w zakresie systemOw
dofinansowania zakupu aparatow stuchowych, bowiem wlasciwe zarzadzanie §rodkami

pienigznymi przeznaczanymi na ochron¢ zdrowia gwarantuje bezpieczenstwo

zdrowotne catego spoteczenstwa.

3.1. Gabinety protetyki stuchu jako placowki uslugowe

Kazda placowka medyczna, w tym gabinet protetyki stuchu, jako miejsce swiadczenia
specjalistycznych ustug, ma za zadanie zapewnienia najwyzszych standardow 1 wysoka
jakos¢ prowadzonych ushlug medycznych. Odzwierciedleniem wiasciwej dziatalno$ci
gabinetu jest liczba zadowolonych pacjentow korzystajgcych z jego oferty.

Ustugi mozna definiowa¢ na wiele roznych sposobéw??%. Szczegélny charakter
ustug medycznych polega na tym, ze dotyka on problematyki zdrowia. Marketing ustug
medycznych to system dzialan podejmowanych przez §wiadczeniodawce, ktory poprzez
swoja dziatalno$¢ dazy do zaspokojenia potrzeb potencjalnych pacjentow przy
jednoczesnym stworzeniu wlasnego pozytywnego wizerunku oraz osiggnigciu

, +223
rentownosci” .

220 1 Mruk, Marketing gabinetéw ..., op. cit., 5.23

221 ENojszewska, System ochrony zdrowia w Polsce, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2011, s. 62
222 4, Mruk, Marketing gabinetéw ..., op. cit., 5.76

228 A, Czerw, Marketing w ochronie zdrowia, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2010, s. 25



Zgodnie z art. 3 ustawy z dnia 30 sierpnia 1991 r. o zakladach opieki
zdrowotnej, ,ustuga zdrowotna to zbidr dzialan majacych na celu zachowanie,
ratowanie, przywracanie i poprawe¢ zdrowia, a takze innych dziatan medycznych,
wynikajagcych z procesu leczenia lub odrgbnych przepisow, zwigzanych m.in.
z badaniem, porada lekarska, leczeniem, terapia psychologiczna, pielggnacja chorych
1 niepetnosprawnych, rehabilitacja, czynno$ciami technicznymi z zakresu protetyki
i ortodoncji”?®*. Ustuge zdrowotna, jako produkt na rynku aparatow stuchowych,
mozemy scharakteryzowac¢ za pomocg trzech obszarow:

e rdzen ushugi — procedury leczenia oferowane przez gabinet protetyki shuchu
w celu zaspokojenia potrzeby medycznej pacjenta tj. zaopatrzenie w aparat
stuchowy;

e ustuga rzeczywista (ulepszona) — zespdt cech wplywajacych na satysfakcje
pacjenta np. szybka i dokladna diagnoza, efektywno$¢ udzielonej pomocy
poprzez dopasowanie odpowiedniego do ubytku stuchu aparatu stuchowego,
kwalifikacje i profesjonalizm personelu itd.;

e ustuga komplementarna — jest to ustuga zawierajaca dodatkowe elementy, ktore
podnoszg warto$¢ ustugi podstawowej, bedac jednoczesnie wyrdznikiem na
rynku np. opieka nad pacjentem po opuszczeniu gabinetu.

W ustugach zdrowotnych budowanie pozycji gabinetu uzaleznione jest od wielu

czynnikéw, z ktérych istotnym jest jego wizerunek®?

. Wplywa on na postrzeganie
gabinetu protetyki stuchu przez pacjentdbw na poziomie zaufania do $wiadczonych
ustug, ale takze na identyfikacje¢ zatrudnionych w placoéwce pracownikow. Wizerunek
tworzy si¢ zarowno pod wplywem opinii przekazywanych przez pacjentéw oraz
podmioty otoczenia, jak rowniez dziatan marketingowych podejmowanych przez zaktad
opieki zdrowotnej. Wiasciwe zaplanowanie oraz wdrozenie instrumentéw budowania
wizerunku wpltywa na pozycje konkurencyjng zajmowang przez gabinet w swoim
otoczeniu rynkowym. Inny dobor instrumentdw oraz sposobOw ich stosowania
zarezerwowany bedzie dla matego, pojedynczego gabinetu protetyki stuchu, a inny dla
sieci gabinetow.

Jak wskazuje M. Boguszewicz-Kreft kazda interakcja klientow z firmg jest

doswiadczeniem, szczegolng za$ role odgrywaja osobiste kontakty z firmg. Proces

kreowania wizerunku w ekonomii do§wiadczen powinien ktas¢ akcent na te czynniki,

224 |bidem, s. 13
22 M. D. Glowacka, J. Galicki, E. Mojs, Zarzqdzanie zakladem opieki zdrowotnej, Wolters Kluwer
Polska, Warszawa 2009, s. 121



ktére dotycza bezposredniej reakcji klienta na otoczenie®?®.

W miar¢ rosnacych
wymagan klientow to wiasnie czynniki zwigzane z ksztattowaniem wizerunku firmy
staja si¢ kartg przetargowg w walce konkurencyjne;j 221, Marketing do$wiadczen uznaje,
ze konsument nie poszukuje wylgcznie uzytecznosci wynikajacej z korzysci
oferowanych przez cechy funkcjonalne produktéw lub ustug, ale dazac do zaspokojenia
swoich potrzeb, pragnie réwniez w procesie dokonywania zakupu doswiadczy¢
przyjemnosci emocjonalnej 1 estetycznej, uciec od konieczno$ci racjonalnego myslenia

i poréwnywania ofert??®

. W zwigzku z powyzszym zmienia si¢ rOwniez rola producenta
aparatow stuchowych, ktory zostaje przeobrazony z wytworcy materialnych
przedmiotbw na kreatora doswiadczenia budowanego za pomoca narzedzi
sensorycznych tj. obrazy, dzwigki czy zapachy. Zarzadzanie do$wiadczeniem klienta
jest wazne dla prawidlowego rozwoju firmy®?°. Dobrze prosperujaca placéwka ma
rézne cele, kanaly i zrodta informacji, a takze wypracowane strategic dzialania,
u podstaw ktorych lezy pozytywne nastawienie na pacjenta. Marketing do§wiadczen jest
wigc reakcjg na coraz bardziej wyczerpujace si¢ mozliwos$ci skutecznego konkurowania
w ramach tzw. orientacji marketingowej czy z wykorzystaniem systemow Customer

Relationship Management (CRM)%°.

Jest efektem nieustannego poszukiwania
wzorcowego podejscia do budowania wilasciwych relacji z klientem oraz osiggania
relatywnie trwatej przewagi konkurencyjnej, w ramach ciggle zmieniajacej si¢
rzeczywisto$ci rynkowej. Tworzenie tozsamosci gabinetu oraz budowanie jego
wizerunku wymaga odpowiedniego zaplanowania, wdrazania oraz modyfikowania
dziatan marketingowych przez specjalnie wybrane do tego osoby. Firmy z branzy
protetyki shuchu, ktore stosuja wspomniane narzedzia komunikacji z pacjentem,
utrzymujg wysokg pozycj¢ na rynku, czego efektem jest ich systematyczny rozwdj.
Ustanowienie potrzeb 1 pragnien klientdw jako najwazniejszych priorytetow
dziatalnosci jest konsekwencja zmian spoteczno-kulturowych, ktore wptywaja
bezposrednio na postawy i zachowania nabywcze odbiorcow. Dotyczy to réwniez
sektora ustug medycznych, ktory spetnia podstawowe potrzeby spoteczenstwa, jakimi

sa potrzeba zdrowia i zycia®'. W procesie zaspokajania potrzeb klientéw,
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przedsigbiorstwa wspoipracuja z wieloma innymi podmiotami rynkowymi (agencje
badan rynku, reklamowe, PR)?*2. Wszystko po to, by w jak najlepszy sposob dotrzeé¢ do
klienta 1 zagwarantowa¢ mu najwyzsza jakos¢ obstugi. Coraz wigkszg wage
przywiazuje si¢ takze do badan potrzeb nabywcoéw 1 podejmowanych przez nich decyz;ji
zakupowych.

Marketing do$wiadczen stara si¢ dostarczy¢ pacjentom pozytywnych doznan m.in.
poprzez projektowanie unikalnych wrazen estetycznych. Zarzadzanie nastrojem moze
polega¢ na przeksztatceniu tradycyjnych poczekalni w miejsce odpoczynku i relaksacji.
Stad tak waznym czynnikiem majagcym wplyw na wybor przez pacjenta gabinetu
protetyki stuchu jest jego atmosfera, na ktérg sktada si¢ o$wietlenie, zapach, dzwigk,
czystos¢, wystrd] zewnetrzny (tabliczka informacyjna, banner) itd. M.J. Bitner
i P. Hartley wskazuja, ze ,,poprzez wilasciwe zaprojektowanie otoczenia fizycznego
mozna wywiera¢ wptyw na indywidualne zachowania, jak i na rodzaj oraz jakos¢
interakcji pomigdzy klientem a personelem”?*®, Poprzez odpowiedni wystréj gabinetu
I jego aranzacje mozna stwarza¢ Korzystne warunki do pozadanych zachowan
odbiorcéw ustug medycznych. Fizyczne otoczenie wplywa na emocjonalny stosunek
pacjentéw do gabinetu i jego pracownikow. Stwierdzono, ze utwory muzyczne 0 prostej
konstrukeji 1 niewielkich zmianach dynamiki dzialaja uspakajajaco i znosza nadmierny

k***. Natomiast utwory o rozbudowanej linii melodycznej 1 duzych zmianach

Ie
dynamiki majg dzialanie pobudzajgce | podnosza gotowos¢ do pracy. W procesie
decyzyjnym klient duza wage przywigzuje do wrazen dostarczanych przez narzad
wzroku. Okazuje si¢, ze uwage cztowieka przyciagaja przede wszystkim nastepujace
bodzce®:

e clementy nietypowe, odbiegajace od schematu;

e wigksze plakaty, szyldy, reklamy;

e obiekty jasniejsze;

e clementy poruszajace si¢, ruchome;

e rozwigzania wykraczajace poza obrys budynku, billboardu;

e laczenie wymienionych sposobow.

32 R. Nestorowicz, H. Mruk, Uwarunkowania sprawnej innowacyjnosci przedsiebiorstw, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2011, s. 135

233 M. Boguszewska-Kreft, Aspekty fizyczne jako element marketingu-mix ustug, Marketing i Rynek
2/2006, s. 21

24 A Bu kowska-Piestrzynska, Marketing ustug zdrowotnych, Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2010,
s. 136

2% Marketingowe..., praca zbior. pod red. H. Mruk, M. Michalik, T. Baratkiewicz, op. cit., s. 202



W zwiazku z powyzszym szczegdlng uwage powinno poswigci¢ si¢ na wilasciwe
zaprojektowanie poczekalni, jako miejsca relaksacji pacjenta. Warto pomysle¢ o jej
wlasciwym wyposazeniu. Pacjenci oczekuja wygodnych miejsc do siedzenia,
odpowiedniego o$wietlenia, mozliwosci skorzystania z telewizora lub radia oraz tacza
Internetowego. Nie mozna zapomnie¢ o zimnych i cieptych napojach. Milym akcentem
beda rowniez stodycze pozostawione na stoliku.
Wizerunek i marke gabinetu tworzy si¢ zarowno poprzez wewngetrzne elementy jego
wystroju, jak 1 zewnetrzne. Oznakowanie placowki tj. szyldy i neony muszg byc¢
czytelne i widoczne z daleka. Ze wzgledu na fakt, ze najliczniejsza grupa klientow
gabinetéw protetyki sluchu sg osoby starsze, ktére z racji wieku moga mie¢ problemy
Z poruszaniem si¢, placowka powinna posiada¢ podjazd dla wozkéw inwalidzkich. Tak
wiec wchodzac do gabinetu pacjent odczytuje wiele bodzcow, do ktérych nalezg m.in.:

e wzrokowe — czystos¢ placowki, schludny ubior pracownikow;

e stluchowe — spokojna, relaksacyjna muzyka;

e wechowe — przyjemny zapach.
Dbatos¢ o powyzsze czynniki sprzyja budowaniu silnej marki gabinetu, ktdra
umozliwia wilasciwg identyfikacje placéwki oraz pozwala wyrdzni¢ si¢ na tle
konkurencji. Komunikowanie marki, dostosowanie do segmentu oraz procesu
podejmowania decyzji, wptywa na jej rozpoznawalno$¢®®. Marka moze stanowié
warto$¢ dodang dla pacjenta, a jednocze$nie moze podnosi¢ wartos¢ przedsiebiorstwa.
Obok marek producenta, coraz wigkszego znaczenia nabierajag na rynku marKi
gabinetow protetyki stuchu. Wykreowanie silnej marki skutkuje w osiggnigciu wielu
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korzysci przez placowki medyczne, np.:

J wzbudza zaufanie i wiarygodno$¢ wsrdd pacjentow;
o utatwia komunikacj¢ z pacjentem;
o przycigga wartosciowych specjalistow, gotowych do rozpoczecia pracy

w danej placowce;
o stwarza mozliwosci wynegocjowania lepszego kontraktu z Narodowym
Funduszem Zdrowia.
Sposrod wielu cech jakimi powinna charakteryzowac¢ si¢ dobra marka (np. mozliwie
prosta i krétka, odpowiednio brzmigca itd.) w praktyce najwazniejsza okazuje si¢ ta,
ktora wzbudza w pacjencie pozytywne skojarzenia. Budowanie wtasciwej pozycji marki

jest procesem dlugofalowym i wymaga zréznicowanych dziatan. Unikalna nazwa

2% M. Michalik, B. Pilarczyk, H. Mruk, Marketing strategiczny ..., op. cit., s. 127
27 M. Biernikiewicz, Recepta na marke medyczng Marketing w praktyce 9/2007, s. 41 - 44



placowki medycznej, tatwa do zapamigtania i zapisania wplywa Kkorzystnie na

budowanie marki?*®

. Wilasciwie dobrana jest stabilizatorem wysitkéw zwigzanych
z budowaniem wizerunku placéwki medycznej, a jako uniwersalny $rodek komunikatu
pozwala pacjentowi si¢ z nig utozsami¢. Powtarzanie nazwy gabinetu na szyldach,
opakowaniach wlasnych i materiatach promocyjnych oraz w reklamach sprzyja
budowaniu jej silnej pozycji**°. W miare mozliwosci nalezy jak najczesciej podkreslaé
wyrézniki wiasnej marki. Pelni ona wiele funkcji odnoszacych si¢ do gwarantowania
wyzsze] zyskownos$ci sprzedazy lub obnizania elastycznos$ci cenowej popytu240.
Najwigksze znaczenie dla budowania wlasnej marki maja opinie wyglaszane przez
zadowolonych pacjentow. Systematyczne dziatania podejmowane na rzecz budowania
pozycji marki moga przyczyni¢ sic do wzrostu jej wartosci®*, ktéra ma wplyw na
wzrost wartosci przedsigbiorstwa. W dobie globalizacji taki wyrdznik na rynku moze
sta¢ si¢ atutem w walce z konkurencja. Znana marka ulatwia rowniez wspolprace
z innymi podmiotami na rynku (tj. dostawcami czy posrednikami) oraz w procesach
przejmowania firm (np. fuzje, potaczenia).

Pacjenci poszukuja dostegpu do s$wiadczen wykorzystujacych istniejace
technologie oraz oferujace najlepsze warunki dokonania zakupu®*. Nabywcy aparatow
stuchowych odwiedzaja kilka gabinetow zanim dokonaja zakupu. Poroéwnuja ceny
urzadzen, jako$¢ obstugi 1 wiedz¢ oraz kwalifikacje personelu. Wazny jest réwniez
efekt pierwszego wrazenia, czesto bowiem to on decyduje, czy pacjent skorzysta
z oferowanej mu ustugi.

Obok klasycznych determinant popytu w sferze ustug zwigzanych ze zdrowiem
na blizsza uwage zastuguja réwniez zmienne niepieni¢zne, okreslane mianem ceny
niepienie;Znej243. Wyraza ona koszty zwigzane z przestrzenng i czasowg dostepnoscia
danej ustugi. Wskazuje na wazno$¢ lokalizacji gabinetu tj. tatwo$¢ dojazdu réznymi
srodkami komunikacji czy usytuowania wzglgdem czgsto odwiedzanych miejsc.
Obejmuje koszty utraconego przez pacjenta czasu na dotarcie do protetyka stuchu

I oczekiwanie przed gabinetem oraz czasu, jaki mija od momentu wyznaczenia terminu

wizyty do chwili §wiadczenia ushugi.

238 A. Ruta, Budowanie komunikacji z pacjentem, Biuletyn Polskiego Stowarzyszenia Stuchu, Poznan
2009 (kwiecien), s. 19

% H. Mruk, M. Michalik., T. Baratkiewicz, Jak zarzqdzaé aptekq?, PWE, Warszawa 2006, s.61
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3.2. Analiza poziomu i struktura cen aparatow stuchowych

Cene definiuje sic jako warto$¢ towaru lub ustugi wyrazona w pieniadzach®**. Jej
poziom jest uzalezniony od wielu czynnikdw, zaréwno o charakterze ekonomicznym,
jak i regulacyjnym. W warunkach funkcjonowania mechanizmu rynkowego cena
gwarantuje uzyskanie rownowagi pomiedzy podaza 1 popytem245. W zwiazku z tym, ze
zdrowie stanowi szczegdlne kryterium w obszarze kwestii spotecznych panstwa,
w wigkszosci krajow stosuje si¢ zroznicowane systemy jego interwencji. Regulacje
prawne dotyczag mozliwosci dofinansowania produktow i1 ustug medycznych, jak
rowniez ich reklamy.

Instytucja oddzialujaca na wielko$¢ sprzedazy aparatow sluchowych w Polsce
jest Narodowy Fundusz Zdrowia. Wlasciwa polityka tego organu i stabilnos$¢ regulacji
prawnych gwarantuja mozliwos¢ efektywnego zarzadzania gabinetem protetyki stuchu.
Przedmiotem umowy o udzielanie $wiadczen opieki zdrowotnej w rodzaju: zaopatrzenie
w wyroby medyczne bedace przedmiotami ortopedycznymi i srodkami pomocniczymi,
sg $wiadczenia polegajace na zaopatrzeniu $wiadczeniobiorcéw (pacjentdéw) w wyroby
medyczne bedace przedmiotami ortopedycznymi 1 $rodkami pomocniczymi,

finansowane przez fundusz?*®

. Wielkos$¢ refundacji Narodowego Funduszu Zdrowia
w cenie przedmiotu ortopedycznego lub §rodka pomocniczego okresla art. 40 ustawy
o $wiadczeniach wraz z aktami wykonawczymi. Warto zaznaczy¢, ze limity i kwoty
refundacji na aparaty stuchowe, wktadki uszne oraz systemy wspomagajace styszenie sg
niezmienne od 1999 roku, kiedy to zostaty ustalone (tabela 15).

Szacuje sig, ze okoto 90% gabinetow protetyki stuchu co roku podpisuje umowe
z Narodowym Funduszem Zdrowia, dzigki czemu pacjenci moga liczy¢ na refundacjg.
Na wazno$¢ tego czynnika dla pacjenta, w procesie podjecia decyzji o zakupie,
wskazujg rowniez protetycy stuchu. Okazuje si¢ bowiem, ze najczesciej sprzedawanymi
aparatami stuchowymi sg urzadzenia, ktorych zakup pokrywa dofinansowanie
z Narodowego Funduszu Zdrowia i Panstwowego Funduszu Rehabilitacji Oséb
Niepelnosprawnych. Osoby, ktore nie dysponuja wystarczajacym $rodkami
finansowymi na zakup aparatu stuchowego, maja mozliwos¢ skorzystania z kredytu lub

zakupu na raty.

24 M. Michalik, B. Pilarczyk, H. Mruk, Marketing ..., op. cit., s. 143
5 H, Mruk, Marketing gabinetéw..., op. cit., s. 23
248 \www.nfz.gov.pl



Tabela 15. Kwoty dofinansowania do zakupu aparatu stuchowego z Narodowego

Funduszu Zdrowia w Polsce.

DOFINANSOWANIE Z NARODOWEGO FUNDUSZU ZDROWIA

zakup aparatu shuchowego - o 5 lat

Osoba dorosta — czynnie
pracujaca 560,00 zt x 2 50,00 zt x 2
(limit 800,00 7} i udziat whasny (do dwoch aparatow | 4 46ch widadek usznych)
. . stuchowych)
pacjenta w cenie zakupu 30%)
Osoba dorosta — emeryt, rencista 560,00 zt x 1 50,00 2t x 1
(limit 800,00 zt i udziat wlasny (do jednego aparatu . . . .
pacjenta w cenie zakupu 30%) stuchowego) (do jednej wiiadki usznej)
Osoba dorosta — inwalida
wo;enrr;)é,rz\;?éﬁ;%vvgaosoba 800,00 zt x 1 50,00 2t x 1
(do jednego aparatu . . . .
(limit 800,00 7t i udziat whasny stuchowego) (do jednej wkiadki usznej)
pacjenta w cenie zakupu 0%)

Osoba dorosta — aparat stuchowy
na przewodnictwo kostne 1500,00 zt x 1

(limit_ 1500,00 zt i udziat wtasny ( do jednego aparatu stuchowego)
pacjenta w cenie zakupu 0%)

Dziecko i uczgca si¢ mtodziez do
26 roku zycia — aparat stuchowy

. . ’ 1500,00 zt x 2 60,00 zt x 2
na przewodnictwo powietrzne i
kostne ( do dwoch aparatow ( do dwoch wktadek usznych)
stuchowych) zgodnie z zaleceniem lekarza

(limit 1500,00 zt i udziat wtasny
pacjenta w cenie zakupu 0%)

Dziecko i uczgca si¢ mtodziez do
26 roku zycia 2750,00 zt

(limit 500,00 zt i udziat wtasny (do uktadu wspomagajacego styszenie — system FM)
pacjenta w cenie zakupu 50%)

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie informacji z Narodowego Funduszu Zdrowia, 2010

Poziom cen kazdego produktu i ustugi jest ksztalttowany na podstawie modelu

wyznaczajacego granice cenyw.

Jesli cena zostanie ustalona na zbyt wysokim
poziomie, brak popytu na produkt moze doprowadzi¢ przedsigbiorstwo do bankructwa.
Jesli cena bedzie ustalona na poziomie nizszym anizeli koszty wytworzenia i obrotow,
efekt bedzie podobny. Cena wptywa na zachowania pacjentoéw, oddziatujac na strukture

wydatkéw ponoszonych na opieke medyczng. W 2011 roku $rednia cena zakupu

7 M. Michalik, B. Pilarczyk, H. Mruk, Marketing ..., op. cit., s. 143



aparatu stuchowego w Polsce poniesiona przez dorostego pacjenta wyniosta 2 450,05 zi,
natomiast przez dziecko i mtodziez ponizej 26 roku zycia 3 906,20 zi. Ostateczna cena
aparatu niejednokrotnie jest wigksza od prezentowanej Sredniej. Wszystko zalezy od
stopnia ubytku stuchu, indywidualnych oczekiwan pacjenta i marki aparatu. Przede

8 Szczegblne

wszystkim jest ona zwigzana z produktem i jego wlasciwos$ciami
korzy$ci wynikajace z unikatowego charakteru danego produktu, umozliwiajg
ksztaltowanie jego ceny na odpowiednio wysokim poziomie. Z racji systematycznego
rozwoju nowych technologii uzytych w aparatach stuchowych oraz bardziej
wyrafinowanych metod ich doboru i wrastajgcej wiedzy protetykow stuchu, pacjenci
moga liczy¢ na lepsze i doskonalsze urzadzenia. W tabeli 16 przedstawiono $redni koszt
zakupu aparatu stuchowego w Polsce w latach 2004 — 2011 przez osoby doroste oraz

dzieci i mtodziez ponizej 26 roku zycia.

Tabela 16. Srednia cena aparatu shuchowego w Polsce w latach 2004-2011.

Rok Dzieci i mtodziez Dorosli

2004 1 996,56 zt 1 176,56 zt
2005 2 165,19 zt 1 247,75 zt
2006 2 422,94 71 1 368,19 zt
2007 3323,13 z1 1 958,44 zt
2008 3510,38 zt 2 208,88 zt
2009 3 815,50 zt 2 338,56 7t
2010 3 835,79 zt 2395, 50 zt
2011 3 906,20 zt 2 450,05 zt

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych z Narodowego Funduszu Zdrowia

Na cen¢ zakupu aparatu stuchowego wplywa roéwniez marza rozumiana jako roéznica
migdzy ceng zakupu a ceng sprzedazy, czyli warto$¢ ustugi handlowej. Z reguty na
rynku wystepuja marze hurtowe i marze detaliczne. W Polsce marza nakladana przez

protetykow shuchu waha si¢ od 100% — 200% ceny hurtowej, natomiast w krajach

28 1hidem, s. 144




Zachodniej Europy ksztaltuje si¢ na poziomie 190% — 500%%*°

. Tak wysoka marza
thumaczona jest faktem, ze sprzedaz urzadzenia wiagze si¢ z wykonaniem ustugi jaka jest
dopasowanie aparatu, co czesto powigzane jest z koniecznoscig Kilku wizyt pacjenta
w gabinecie.

Okoto 80% os6b niedostyszacych cierpi na ubytek sluchu w obu uszach®.
Obuuszne styszenie dostarcza do moézgu znacznie wigcej informacji, ulatwiajac
poprawng interpretacje sygnalu mowy, dzigki czemu duzo tatwiej jest rozpoznaé
znaczenie poszczegoélnych stow. W Polsce na protezowanie obuuszne objete refundacija
moga liczy¢ tylko dzieci i mtodziez do 26 roku zycia oraz osoby czynne zawodowo.
Niestety nie obejmuje ono o0sdb starszych, dla ktorych noszenie dwoch aparatow to
konieczno$¢, by nie doprowadzi¢ do pogorszenia rozumienia mowy. Osobom
nieaktywnym zawodowo refundacja przystuguje jedynie na jeden aparat stuchowy.
Warto zauwazy¢, ze we wszystkich krajach Unii Europejskiej osobom z obustronnym
ubytkiem stuchu panstwo zapewnia refundacje dwoch aparatéw251. Na wykresie 25
przedstawiono procent o0s6b protezowanych obuusznie w wybranych krajach
europejskich.

Wykres 25. Protezowanie obuuszne w Polsce i innych krajach europejskich.
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Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie E. Hojan, Dopasowanie aparatow stuchowych, £6dz 2009

83, Stack, L. Zarate, C. Pastor, Analysing ..., op. cit., s. 74
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Osoby stabostyszace majace orzeczenie o niepelnosprawnosci moga otrzymac
dofinansowanie takze z Panstwowego Funduszu Rehabilitacji Oséb Niepelnosprawnych
(tabele 17-19). Pienigdze ze $rodkow PFRON rozdysponowywane sg przez Miejskie

Osrodki Pomocy Rodzinie i Powiatowe Centra Pomocy Rodzinie.

Tabela 17. Dofinansowanie ze $srodkow PFRON (dorosli).

DOFINANSOWANIE ZE SRODKOW PFRON DO APARATU SLUCHOWEGO
dla dorostych - co 5 lat

Limit cenowy za sztuke z NFZ 800,00 zt
Udziat wlasny pacjenta w cenie nabycia 30% 240,00 zt
Razem - 1.040,00 zt

max dofinansowanie do 150% z kwoty 1.040,00 zt daje - 1.560,00 zt

Ogobdlem warto$¢ aparatu stuchowego na jedno ucho bez doptaty pacjenta w przypadku
max dofinansowania 150% wynosi:

udzial NFZ w cenie 70% + kwota dofinansowania ze srodkéw PFRON
560,00 zt + 1.560,00 zt = 2.120,00 zt

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie danych z PFRON, 2010

Tabela 18. Dofinansowanie ze srodkow PFRON (dzieci i mtodziez).

DOFINANSOWANIE ZE SRODKOW PFRON DO APARATU SEUCHOWEGO
dla dzieci i mtodziezy - co 5 lat

Limit cenowy za sztuke z NFZ 1.500,00 zt
Udzial wlasny pacjenta w cenie nabycia 0,00 zt
Razem - 1.500,00 z1

max dofinansowanie do 150% z kwoty 1.500,00 zt daje —2.250,00 zt

Ogotem warto$¢ aparatu stuchowego na jedno ucho bez doptaty pacjenta przy max
dofinansowaniu wynosi:

udzial NFZ + kwota dofinansowania ze srodkéw PFRON
1.500,00 zt +2.250,00 zt = 3.750,00 zt

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych z PFRON, 2010



Tabela 19. Dofinansowanie ze $rodkow PFRON (dzieci i mtodziez — systemy FM).

DOFINANSOWANIE ZE SRODKOW PFRON DO SYSTEMU WSPOMAGAJCEGO
SLYSZENIE dla dzieci i mtodziezy - co 10 lat

Limit cenowy za sztuke z NFZ 5.500,00 zt
Udzial wlasny pacjenta w cenie nabycia 50% 2.750,00 zt
Razem - 8.250,00 zt

max dofinansowanie do 150% z kwoty 8.250,00 zt daje —11.000,00 zt

Ogotem warto$¢ systemu wspomagajacego styszenie bez doptaty pacjenta przy max|
dofinansowaniu wynosi:

udziat NFZ w cenie 50% + kwota dofinansowania ze $rodkéw PFRON
2.750,00 zt + 11.000,00 zt = 13.750,00 zt

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych z PFRON, 2010

Kolejng wazng kwestia s3 wydatki na dziatania promocyjne. Koszty reklamy,
nagrody w programach lojalno$ciowych, czy dziatalno$¢ promujaca gabinet protetyki
stuchu znajduja swoje odzwierciedlenie w cenie aparatu stuchowego. Warto pamigtac
takze o tym, ze cena nie ma charakteru obiektywnego, a jej poziom postrzegany jest
przez pryzmat osiagganych przez nabywce dochodow (np. dla osoby, ktora osiaga place
minimalng, cena aparatu sluchowego moze by¢ bardzo wysoka). Postrzeganie ceny
zwigzane jest takze z pilnoscig potrzeb. Dla jednych bedzie to konieczno$¢ wynikajaca

z mozliwosci utraty pracy, dla innych moze to by¢ opcja podniesienia komfortu zycia.

3.3. System dystrybucji aparatow stuchowych

Dystrybucja oznacza proces przesuwania dobr ze strefy wytwarzania do
ostatecznych nabywcéw i obejmuje dwa zasadnicze obszary: kanaly dystrybucji
i logistyke, czyli fizyczne przemieszczanie produktéw?®®?. System dystrybucji aparatow
stuchowych w Polsce jest stosunkowo zréznicowany 1 wynika z jego struktury.

Branza protetyki stuchu w Polsce jest stosunkowo mloda, bowiem za rok jej
powstania przyjmuje si¢ 1994 rok, w ktorym zostato zatozone Polskie Stowarzyszenie
Protetykow Stuchu majace swojg siedzibe w Poznaniu. Na terenie kraju maja swoje

przedstawicielstwa wszyscy liczacy si¢ na rynku producenci aparatow stuchowych.

2 M. Michalik, B. Pilarczyk, H. Mruk, Marketing strategiczny ..., op. cit., s. 159



Naleza do nich firmy: Audio Service, Beltone, Bernafon, Bruckhoff, Hansaton, Interton,
Oticon, Phonak, Rion, Siemens, Starkey, Unitron i Widex. Wigkszo$¢ firm
macierzystych pochodzi z krajow Unii Europejskiej. Niektore firmy uruchomity hale
produkcyjne na terenie Polski, gdzie ma miejsce produkcja aparatow stuchowych np.
wspomniana firma Oticon. Jedyna polska firmg produkujaca aparaty stuchowe jest
firma Videomed ze Szczawna Zdr¢j. Niestety udziat jej w rynku jest niewielki.

Co roku producenci wprowadzaja na rynek nowe modele aparatow stuchowych, ktore
wyposazane sg w coraz bardziej zaawansowane technologie i mozliwosci uzytkowe.
Jedng z nowosci jest mozliwos¢ zamontowania kilku opraw okularowych do jednego
aparatu stuchowego, co jest istotne w przypadku osob uzywajacych kilku rodzajow
okularéw. W urzadzeniach wspomagajacych styszenie pojawia si¢ wiele innowacyjnych
rozwigzan stuzagcych do komunikacji aparatow stluchowych z otoczeniem (tzn.
z telefonami komorkowymi, komputerami, odtwarzaczami mp3) za posrednictwem
tacza bluetooth.

Dystrybucja aparatow stuchowych w Polsce odbywa si¢ przez sieci gabinetow
nalezacych do producentow (tj. sie¢ Audiofon firmy Widex) lub poprzez gabinety
protetyki stuchu nalezace do os6b prywatnych. Specyficznym rodzajem sieci
funkcjonujacej na polskim rynku jest niemiecka firma Geers — lider pod wzgledem
liczby gabinetow protetyki stuchu. Firma zakupuje aparaty stuchowe od kilku
producentéw 1 sprzedaje pod swoja marka. Od kilku lat obserwuje si¢ wyrazng
tendencje do tworzenia sieci gabinetow, dzigki czemu obniza si¢ koszty funkcjonowania
firmy, jak i dzialan marketingowych oraz pozwala na prostsze zarzadzanie
w okreslonym standardzie. Producenci aparatéw stuchowych staraja si¢ umacnia¢ swoja
pozycje w procesach konsolidacyjnych oraz poprzez tworzenie wiasnych sieci
dystrybucji.

Tabela 20 przedstawia liczb¢ miejsc wykonywania $wiadczen z zakresu
protetyki stuchu w Polsce w latach 2004-2011. Przedstawione dane nie obejmujg tzw.
punktow wyjazdowych, a liczba miejsc wykonywania §wiadczen z zakresu protetyki
stuchu jest wigksza niz liczba $wiadczeniodawcow, ktorzy podpisuja umowe
z Narodowym Funduszem Zdrowia.

W 2009 roku ogdlnoswiatowy kryzys gospodarczo-finansowy zaznaczyl swoj slad
roOwniez na rynku aparatow stuchowych w Polsce 1 zmusil wielu przedsigbiorcéw do
zredukowania liczby obstugiwanych oddzialtow do minimum, a co za tym idzie

pozostawienia tylko tych gabinetow, ktore przynosity najwigksze zyski.



Tabela 20. Liczba miejsc wykonywania $wiadczen z zakresu protetyki stuchu w Polsce
w latach 2004-2011.

Rok Liczba miejsc wykonngnia $wiadczen
Z zakresu protetyki stuchu
2004 508
2005 608
2006 793
2007 896
2008 1118
2009 1140
2010 1185
2011 1207

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z NFZ

W Polsce trwajg dyskusje zwigzane z ustaleniem kryteriow tworzenia gabinetow
protetyki stuchu. W niektorych krajach stosowane sg Kryteria demograficzne, w innych
geograficzne. Przyjmuje si¢, ze na jeden gabinet powinno przypada¢ 25 000 osob.
Bioragc pod uwage ten czynnik na wykresie 26 przedstawiono liczb¢ ludnosci
przypadajaca na miejsce §wiadczenia ustugi z zakresu protetyki stuchu w Polsce w 2011

roku.

Wykres 26. Liczba ludnosci przypadajaca na miejsce §wiadczenia ustug w 2011 roku.
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z NFZ



Widoczny wzrost liczby gabinetow protetyki stuchu mozliwy jest dzigki rosngcemu
zapotrzebowaniu na aparaty stuchowe. Duze nasycenie gabinetow wystepuje na terenie
wojewodztw: dolnoslaskiego, zachodniopomorskiego, wielkopolskiego, lubuskiego,
todzkiego i1 opolskiego. Wynika to przede wszystkim z faktu znacznego zaludnienia
w/w wojewddztw oraz funkcjonujacego tam przemystu. Dodatkowym czynnikiem
wplywajacym na wzrost liczby gabinetow protetyki sluchu sa wspomniane zmiany
demograficzne. Z roku na rok rosnie bowiem grupa seniorow, dla ktorych niedostuch
wigze si¢ z brakiem mozliwosci normalnego funkcjonowania w spoteczenstwie.
Poszerzanie sieci punktow sprzedazy daje szanse¢ lepszego dostepu do zakupu aparatu
stuchowego, zwlaszcza czgsto mocno schorowanym osobom starszym. Jeszcze kilka lat
temu, w celu dokonania zakupu aparatu stuchowego trzeba byto uda¢ si¢ do wigkszego
miasta. Dzi$, gabinety otwierajg si¢ w matych miejscowos$ciach i na wsiach. Dziatania
te majg na celu poprawe dostepu spoteczenstwa do ustug z zakresu protetyki stuchu.
Poruszajac problem dystrybucji ustug zdrowotnych, nalezy zaznaczy¢, ze
placowka medyczna powinna doktadnie rozwazy¢ kwestie dotyczace m.in.: obszaru
dziatania 1 lokalizacji253. Podjecie trudnej decyzji pozwalajacej okres$lic wiasciwag
lokalizacje gabinetu protetyki stluchu wigze si¢ z przeanalizowaniem szerokiego
wachlarza czynnikéw, do ktérych mozemy zaliczy¢: czynniki demograficzne
(np. struktura wiekowa mieszkancoéw), ekonomiczne (np. wysoko$¢ dochodu), socjalno-
psychologiczne np. czas pracy, wykorzystanie czasu wolnego), infrastrukturalne
(np. polozenie komunikacyjne, liczba parkingdw) oraz stosunki konkurencyjne
(np. liczba konkurentdw). Lokalizacja gabinetu wzgledem pracy czy miejsca
zamieszkania ma istotne znaczenie i wptywa na dokonywane wybory. Elementami,
ktore tworzg wartos¢ dodang dla pacjenta sg utatwienia architektoniczne tj. podjazdy dla
wozkow inwalidzkich. Warto$¢ gabinetu tworzy takze jego otoczenie, zaréwno pod
wzgledem sgsiedztwa innych palcowek, jak rowniez w kwestii porzadku i1 tadu
powierzchni zielonych. Wilasciwym wydaje si¢ by¢ prowadzenie gabinetu blisko
przychodni lub szpitala z oddzialem laryngologicznym, bowiem dogodna lokalizacja
moze przyczyni¢ si¢ do czestszych wizyt i zakupow.
Jednym z widocznych od kilku lat trendow jest wynikajaca z braku czasu rosnaca
wygoda zakupdw i1 zwigzana z tym ch¢¢ dokonywania ich w jednym miejscu. Stusznosé
tej tendencji obserwuje si¢ w liczbie powstajacych centrow handlowych 1 kompleksow

handlowo-rozrywkowych. Analogiczny trend widoczny jest rOwniez w zakresie ustug

23 A, Czerw, Marketing ..., op. cit., s. 51



medycznych, w tym rowniez zwigzanych z protetyka stluchu. W krajach Europy
Zachodniej od dawna taczy si¢ gabinety protetyki stuchu z gabinetami optometrycznym.
Dzialania te majag wplynag¢ na kompleksowos$¢ s$wiadczonych ustug. Lokalizacja
gabinetu w centrum handlowym niesie ze sobg dodatkowe korzysci zwigzane m.in.
z dostepem do darmowego parkingu czy placem zabaw dla dzieci. Poza tym,
wladciciele centréw organizujag réznego rodzaju imprezy i akcje promocyjne
przyciagajac klientow swoja oferta.

Opisujac lokalizacje gabinetu protetyki stuchu, nie mozna zapomnie¢ o jej wirtualnym
umiejscowieniu. Jak wskazuja dane statystyczne, coraz wigcej ludzi ma dostep do
Internetu i korzysta z jego dobrodziejstw. W pozyskiwaniu informacji na temat
problemow zwigzanych ze stuchem, jak rowniez mozliwosci korekty wady, pierwsze
kroki kierujemy na portale i wyszukiwarki internetowe. W zwigzku z powyzszym
gabinet protetyki stuchu musi zadba¢ o przejrzystos¢ i tatwos¢ w obstudze swojej strony
internetowej. Oprécz informacji dotyczacych aparatow stuchowych, kontaktu
z gabinetem (tj. adres czy godziny otwarcia) nalezy pamigtac, aby strona byta aktywna.
Mozna to osiaggna¢ tworzgc fora dyskusyjne czy kluby internautdw zainteresowanych
tematyka protetyki stuchu. Istotnego znaczenia nabierajg blogi, poradniki itp., ktore
pomagaja konsumentom odnalez¢ si¢ w nowej rzeczywistosci®*. Znawcy przedmiotu
wskazuja, ze to sami konsumenci sg bardzo dobrym i istotnym zrodtem informaciji,
opinii o produktach i ustugach. Wynika to z tego, ze bardziej wierzymy znajomym, niz
opiniom dostarczanym przez producentéw. Wprowadzenie na stronie internetowej
gabinetu instruktarza np. dotyczacego codziennego czyszczenia aparatow stuchowych,
spowoduje wzrost zainteresowania tematykg. Jednym z pomystow wykorzystywanych
do komunikacji sg roéwniez gry flaszowe umieszczane na wizerunkowo-produktowych
serwisach internetowych®®. Dobrze skonstruowana gra umozliwia satysfakcjonujaca
zabawe, a z drugiej strony w nienarzucajacy si¢ sposob koduje w $wiadomosci
internauty marke, z jaka gra jest powigzana. Budowanie spoteczno$ci internetowej
mozna réwniez potraktowac jako rodzaj dziatalnos$ci marketingu spotecznego i szeroko
rozumianej spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Jest to jednocze$nie dobry sposob na

promowanie gabinetu protetyki stuchu i kreowanie jego wizerunku.

2% Komunikacja ..., Zeszyty Naukowe nr 135, red. nauk. B. Pilarczyk, Z. Waskowski, op. cit., s. 138
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3.4. Instrumenty promocji

Pojecie promocja jest réwnoznaczne z terminem komunikacja rynkowa®*®. Jest
to zespot instrumentdow, za pomoca ktorych Swiadczeniodawca informuje pacjenta
0 zakresie swiadczonych przez gabinet ustug. Promocja — jako narzedzie marketingu
jest kierowana do trzech gtdéwnych podmiotow: pacjentow, protetykow stuchu i lekarzy
(audiolog, foniatra, laryngolog). Ostatecznym odbiorcg — nabywca produktow na rynku
aparatow stuchowych jest pacjent. Stowo ,,pacjent” jest powszechnie uzywane na tym
rynku zamiast stowa ,klient” czy ,,nabywca”, o czym juz wcze$niej wspomniano.
Zakup aparatu stuchowego przez pacjenta jest ztozonym procesem, bowiem sktada si¢
z zakupu dobra materialnego (produkt) i niematerialnego (ustuga zwigzana
z dopasowaniem urzadzenia). Zaréwno protetyk stuchu, jak i producent aparatow
stuchowych moze korzysta¢ z catej gamy dziatah marketingowych majacych na celu
zachecenie, czy tez wptynigcie na pozytywng decyzje pacjenta.

Gabinety protetyki stuchu mogg stosowaé rozne instrumenty promocji.
Najcze$ciej stosowanym instrumentem promotion-mix jest reklama, okreslana jako
,wszelka ptatna forma nieosobowego przedstawiania i popierania towarow, ustug, idei

1257

przez okreslonego nadawce””>'. Reklama jest sposobem komunikowania si¢ firmy

28 W doktadnym tlumaczeniu z jezyka greckiego, oznacza

z potencjalnym nabywca
0g6t czynnosci majacych przekonaé¢ kogos do czego$; jest wiec swoistym rodzajem
komunikacji. Jej wynikiem ma by¢ uksztaltowanie pozytywnych postaw pacjentow
wobec danego produktu czy ushugi. Reklamy uzywaja tatwych, prostych do
zapamig¢tania haset, ktére maja wptyna¢ na podejmowane przez pacjentow i lekarzy
decyzje®®. Jak kazdy komunikat reklama musi mie¢ swoje zrodlo oraz cel. Cele
reklamy sprowadzajg si¢ do kreowania potrzeb, ukazywania i przypominania walorow
uzytkowych produktu, ksztaltowania przychylnej postawy wobec niego, zachgcania
i pobudzania do zakupu itd.?®® Reklama nowego produktu ma naklonié¢ pacjenta do
zakupu. Ukazuje ona pozytywny wizerunek aparatu stuchowego i korzysci plynace
z jego uzytkowania. Uswiadamia, Zze jego zastosowanie wplywa na poprawg jakoSci
zycia poprzez lepszy kontakt z otoczeniem, W tym mozliwo$¢ uczestniczenia

w zajeciach grupowych, uprawiania sportu i swobodnej pracy. Dzigki reklamie mozna

28 Ekonomika i zarzqdzanie w opiece zdrowotnej, prac. zbior. pod red. J. Nosko, Oficyna Wydawnicza
Instytutu Medycyny Pracy im. J. Nofera, £6dz 2001, s. 166

27 A, Sznajder, Sztuka Promocji, Business Press Ltd., Warszawa 1993, s. 4
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9 M. Makowska, Etyczne standardy marketingu farmaceutycznego, Wydawnictwo CeDeWu 2009, s.25
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ukaza¢ szczegdlne wlasciwosci aparatu, co moze wplynag¢ na zwigkszenie
zainteresowania produktem i jednoczes$nie stuzy budowaniu przewagi konkurencyjnej
na rynku. Przyktadem takiej reklamy niech bg¢dzie dziatalnos¢ firmy Neuroth — jednego
z producentéw implantéw i aparatow stuchowych z Austrii’®’. Firmie zalezalo na
poinformowaniu swoich klientow o tym, ze posiadaja darmowa ustuge przegladu stanu
technicznego urzadzenia. W zwiazku z czym w kazdym ze swoich produktow wgrali
plik mp3 samoistnie si¢ uruchamiajacy, w przypadku spadku poziomu baterii. Osoba
styszy wowczas tekst brzmigcy nastgpujaco: ,, Czes¢ XY (tu podawane jest imi¢ osoby).
To jak Twoj aparat stuchowy, bardzo przepraszam, ze Ci przeszkadzam, ale moje
baterie prawie juz nie dzialajq. Wymienisz mi je na nowe? I przy okazji jak bedziesz
w Neuroth, czy oddatbys mnie do przeglgdu? Majq te ustuge za darmo. Dzigki.”
Jak juz wczesniej wspomniano, konstrukcja przekazu w reklamach wykorzystuje
najnowsze wyniki badan prowadzonych nad moézgiem cztowieka”®. Odwolywanie sig
do podswiadomosci cztowieka powoduje, ze skuteczno$¢ komunikatéw jest znacznie
wyzsza. Warto zaznaczy¢ dwuznaczng role reklamy, ktéra przede wszystkim stuzy
podniesieniu sprzedazy produktu, jednak w przypadku produktéw medycznych (a do
takich mozna zaliczy¢ aparaty stuchowe czy implanty) spetnia réwniez rol¢ edukacyjna.
W procesie budowania wizerunku gabinetu protetyki stuchu mozna wykorzysta¢
wiele roznorodnych instrumentéw. Najbardziej przydatnymi dla placowek narzedziami
jego budowania sa instrumenty public relations oraz promocji bezposredniej®®.
Gabinety protetyki stuchu, dbajac o dobry wizerunek spoteczny, staraja si¢ budowac
zaufanie ludzi wzgledem oferowanych produktéw i dostarczanych ustug. Czynig to
poprzez rozmaite dziatania zwigzane z odpowiedzialno$cia spoteczng biznesu tj.
sponsoring programéw radiowych czy telewizyjnych dotyczacych tematyki protetyki
stuchu, akcje darmowej diagnostyki (audiobusy) oraz roznego rodzaju kampanii
spotecznych (np. Ustyszeé¢ Swiat) majace na celu u$wiadomienie spoteczenstwu
probleméw os6b z wada stuchu. Formy przekazu w marketingowych kampaniach
spotecznych moga mie¢ charakter interpersonalny np. wyktad, czy rozmowa
telefoniczna oraz bezosobowy, wykorzystujgcy srodki komunikacji masowej, narzedzia
tekstowe i audiowizualne. Skuteczna kampania spoleczna (réwniez o tematyce

zdrowotnej) powinna mie¢ wieloetapowy przebieg — wykorzystywac réznorodne kanaty

281 http://hatalska.com/2011/10/19/reklama-implant-w-uchu/ [dostep; 10.03.2012]
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komunikowania si¢ z wyselekcjonowana grupa odbiorcow?*. Podstawowymi drogami
dotarcia do klientow powinny by¢ dziatania poprzez mass media oraz szeroko
rozumiana komunikacja interpersonalna. Te pierwsze, ze wzgledu na swoj znaczny
zasieg sg sila, ktora moze partycypowaé w procesie kreowania pozadanych zachowan
nabywczych. Kampanie medialne powinny by¢ natomiast podparte dziataniami
interpersonalnymi, w celu zaangazowania adresatow dziatan w projektowanie zmian.

Inng metodg z zakresu public relations sg organizowane akcje charytatywne,
podczas ktérych zbierane sa pienigdze na zakup sprzetu dla dzieci z wadg shuchu
(tj. systemy FM). Dzigki takim dziataniom istnieje mozliwo$¢ pojawienia si¢ w lokalnej
czy ogélnopolskiej prasie, co moze procentowaé przybyciem do placowki
potencjalnych klientow.

Jednym z podstawowych zadan dziatu public relations jest utrzymywanie
dobrych stosunkéw z mediami. Stanowig one tacznik pomigdzy firma a jej aktualnymi
I potencjalnymi klientami. Budowanie pozytywnego wizerunku gabinetu protetyki
stuchu mozna uzyska¢ dzigki przekazywaniu mediom gotowych artykutow dotyczacych
pracy protetyka stuchu, czy aspektéw zdrowotnych noszenia aparatow stuchowych.

Innym instrumentem promotion-mix jest sponsoring, Kktory jak wskazuje
A. Czerw ,,polega na asystowaniu firmy w formie finansowej lub rzeczowej aktywnosci
spolecznie uzytecznej i wykorzystywaniu skojarzenia z tg aktywnoscig dla osiggnigcia

celéw marketingowych”?®,

Najczestszg jego forma jest finansowanie imprez
naukowych. Firmy organizuja lub dofinansuja konferencje, sa organizatorami szkolen
1 zjazdow naukowych. Spotkanie takie niejednokrotnie wigze si¢ z imprezg kulturalno-
rozrywkowa, na ktorej czesto wystepuja znane osoby z grona artystow. Gabinety
protetyki stuchu w ramach swojej dziatalno$§¢ public relations angazujg si¢
w sponsorowanie aparatow stuchowych np. dla dzieci, wptywajac na budowanie
pozytywnego wizerunku placowki i marki.

Kolejnym elementem promocji wykorzystywanym na rynku aparatow
stuchowych jest promocja sprzedazy. Do najczgsciej stosowanych narzedzi z tego
zakresu zaliczy¢ mozna obnizk¢ cen. Stanowi ona skuteczng metode zachecenia do

zakupow, jednak dziata w stosunkowo krotkim czasie. Obnizka cen moze mie¢ takze

ukryta forme, np.: rabat przy wigkszych zakupach, specjalne obnizki dla emerytow czy

264 Komunikacja ..., Zeszyty Naukowe nr 135, red. nauk. B. Pilarczyk, Z. Waskowski, op. cit., s. 373
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nowa cena na konkretng okazje tj. Dzien Babci czy Dzien Dziadka®®. Pacjentow
zacheca si¢ takze upominkami dodawanymi do wigkszych zakupow. Gabinet protetyki
stuchu moze oglasza¢ konkursy dla wybranych pacjentow tj. dzieci lub catych rodzin,
ktore zostang naglo$nione w mediach. Dziatania takie stuzag budowaniu bliskich
zwigzkow z otoczeniem i1 powodujg zwrocenie uwagi spoleczenstwa na problem
zwigzany z niedostuchem. Jest to jednoczesnie okazja do pokazania korzysci
wynikajacych z uzytkowania aparatu stuchowego.

Innym sposobem budowania $wiadomo$ci pacjentdow sg spotkania organizowane
w szkotach czy klubach rencistow, w czasie ktorych protetycy stuchu moga udzieli¢
informacji z zakresu dbania o swoje zdrowie, w tym narzadu stuchu. Niejednokrotnie
warto zastanowi¢ si¢ nad skoncentrowaniem swoich dziatan marketingowych na
wybranym jednym segmencie. Zgodnie z regutg Pareto 20% klientow, dostarcza 80%
dochodu. Korzystajac z tej =zasady, $wiadczeniodawca moze skupi¢ si¢ na
najwazniejszym segmencie konsumentoéw i zaoferowa¢ mu takie ustugi, ktére znaczaco
zwiekszg obroty firmy.

Sprzedaz osobista polega na prezentowaniu produktow firmy w bezposrednich
kontaktach handlowych z klientem. Na rynku aparatéw stuchowych mamy do czynienia
ze specyficzng forma sprzedazy osobistej, bowiem odwiedzajacy lekarza laryngologa
czy protetyka stuchu przedstawiciel handlowy niczego nie sprzedaje. Jego zadaniem jest
przedstawienie nowego produktu, oméwienie jego zalet i mozliwoSci zastosowania.
Dzigki pracy przedstawicieli handlowych (medycznych) i ich dobrym stosunkom
z lekarzami czy protetykami shuchu, firmy produkcyjne dowiadujg si¢ o dziataniach
marketingowych konkurencyjnych spotek. Znaczenie sprzedazy osobistej w stosunku
do reklamy zwicksza si¢ wraz ze wzrostem stopnia unikalno$ci produktu267. Najwigksza
zaletg sprzedazy bezposredniej jest nawigzywanie osobistego kontaktu przedstawiciela
handlowego z lekarzem czy protetykiem stuchu. Osobom majacym czgste kontakty
z klientami, w szczegdlnosci zwraca si¢ uwage na wlasciwg komunikacje i budowanie
wiezi. Pod pojeciem komunikacji interpersonalnej kryje si¢ zardwno umiejetnos¢
wypowiadania swoich mysli i sztuka argumentacji (tzw. komunikacja werbalna), jak
rowniez odpowiednia gestykulacja i postawa ciata (tzw. komunikacja niewerbalna).
Sprzedaz osobista jest bardzo kosztownym $rodkiem promocji produktéw, aczkolwiek

jednym z najbardziej skutecznych na rynkach medycznych.
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Stosujac zréznicowane dziatania, $wiadczeniodawca obstuguje okreslong liczbe
segmentow, dostosowujac do kazdej grupy indywidualng kompozycje marketingowa®®.
Inne bowiem dzialania marketingowe zostang zastosowane w przypadku segmentu
klientow indywidualnych i inne, w przypadku klientow korporacyjnych. W przypadku
tych pierwszych stosuje si¢ narzgdzia skierowane do klienta finalnego. Istotng rolg
odgrywaja tutaj bezposrednie relacje personelu medycznego z pacjentem i1 moga
przyczyni¢ si¢ do budowania trwatego programu lojalnosciowego, w ramach ktorego
pacjent moze otrzymac np. kart¢ statego klienta uprawniajaca do okreslonych znizek.

Stosowane narzedzia promocje uzaleznione s3g od tego, do kogo zwrdcone sg
dzialania gabinetu protetyki stuchu. Dla klientéw korporacyjnych stosowne bedzie
uzycie narzedzi charakterystycznych dla rynku B2B (business to business). Podpisanie
z przedsigbiorstwem umowy w zakresie S$wiadczenia uslug zwigzanych
z systematycznym badaniem stuchu pracownikow jest wynikiem efektywnych
negocjacji, rozméw z osobami tworzacymi centra decyzyjne oraz dilugotrwatym
budowaniem zaufania. Podobne dziatania sg podejmowane w przypadku poszukiwania

innych placowek medycznych, ktére mogg zosta¢ wigczone do funkcjonujgcej juz sieci.

3.5. Rola protetyka sluchu w procesie $wiadczenia

ustugi

Najcenniejszym zasobem marketingowym kazdego gabinetu protetyki stuchu sa
jego pracownicy. Wiasciwie dobrany personel ma kluczowe znaczenie w pozyskiwaniu
pacjentow oraz jest czynnikiem decydujacym o pozyciji rynkowej placéwki na rynku?®®.
Niezbedne jest wigc wykonywanie kompleksowych dziatan w obszarach:

e marketingu wewnetrznego — dziatania, ktére przy zastosowaniu systemu szkolen
1 motywowania pracownikoéw przyczynig si¢ do lepszej obstugi pacjenta;

e marketingu interakcyjnego — dziatania zmierzajace do zapewnienia wysokiego
poziomu jako$ci funkcjonalnej, ktéra wplywa na postrzeganie jakosci ustug
przez pacjentow.

Praca protetyka stuchu zwigzana jest ze $wiadczeniem ustug, gdzie czynnik ludzki ma
istotne znaczenie. Odpowiednie kwalifikacje zawodowe i zdobyte doswiadczenie oraz

che¢ cigglego doskonalenia wynikajacego z rozwoju technologii, to jedne z wielu
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wymagan jakim musi sprosta¢. Wynikiem zachodzacych zmian dotyczacych rozwoju
1 stylu zycia spoleczenstwa, zwigksza si¢ zapotrzebowanie na ustugi z zakresu protetyki
stuchu. Jak wskazuja dane statystyczne, z roku na rok wzrasta liczba osoéb cierpigcych
z powodu niedostuchu. Skutki rozwoju cywilizacyjnego coraz cze¢sciej dotykaja
najmtodszych obywateli krajow wysokorozwinigtych. Na 1000 urodzen notuje si¢ jedno
dziecko niestyszace. Niedostuch jest problemem wielu grup zawodowych. Liczba oséb
w Polsce pracujacych W halasie przekraczajacym 85 dB wynosi ok. 600 000%”°. Wraz
z wzrostem zaopatrzenia w aparaty stuchowe, wzrasta liczba gabinetéw protetyki
stuchu, generujac  zapotrzebowanie na odpowiednio przygotowana kadre®’.
Uprawnienia do wykonywania zawodu protetyka stluichu mozna zdoby¢ na kilka
sposob6éw. Wedtug danych z Ministerstwa Zdrowia protetykiem stuchu jest?’%:
1. Osoba, ktora ukonczyta kurs z zakresu protetyki stuchu organizowany przez
szkotg wyzsza.
2. Osoba, ktora ukonczyta szkole wyzsza lub wyzsza szkol¢ zawodowa na
kierunku lub w specjalnosci protetyka stuchu realizujgcg w programie nauczania
co najmniej cele, tresci ksztalcenia oraz liczb¢ godzin objete podstawa
programowg ksztalcenia w zawodzie protetyk stuchu i uzyskata tytut licencjata,
inzyniera, magistra lub magistra inZyniera.
3. Osoba, ktora ukonczyta policealng szkote srednig i1 uzyskata dyplom protetyka
stuchu.
W ramach zadan zawodowych protetyka stuchu znajduja si¢ m.in.: prowadzenie badan
audiometrycznych stuchu; diagnozowanie ubytku stuchu u dzieci i dorostych; dobor
odpowiedniego aparatu stuchowego do okreslonego ubytku stuchu; dobieranie
i dopasowywanie wktadek usznych réznych typoéw; pouczanie pacjenta o sposobie
postugiwania si¢ wktadka uszng oraz sprawowanie opieki nad pacjentami z aparatami
stuchowymi.

W Polsce tytut licencjata mozna uzyska¢ studiujac na kierunku Akustyka
o specjalnosci Protetyka stuchu i ochrona przed hatasem na Uniwersytecie im. Adama
Mickiewicza w Poznaniu. Uczelnia ta jako pierwsza zapoczatkowata ksztatcenie
w zawodzie protetyka stuchu na poczatku lat 90. XX wieku, a pomystodawca i tworca
programu jest prof. dr hab. E. Hojan. Poczatkowo uczelnia proponowata kursy

z zakresu protetyki stuchu, jednak z biegiem lat wzrastalo zapotrzebowanie na
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wykwalifikowang kadre, w zwigzku z czym uruchomiono program w formie studiéw.
Studenci poza zajgciami zwigzanymi z audiologia 1 halasem, maja zajecia
z ekonomii i marketingu uczac si¢ zasad obstugi pacjentow i rozpoznawania ich
potrzeb. Studia trwaja trzy lata, a absolwentow przygotowuje si¢ do pracy w zakresie
diagnozowania uszkodzen stuchu u dzieci i dorostych, prowadzenia specjalistycznych
badan audiologicznych, rozpoznawania wad wymowy oraz prowadzenia rehabilitacji.
Po ukonczeniu studiow nalezy pracowac¢ dwa lata w zawodzie, aby moc prowadzi¢
wlasny gabinet protetyki stuchu. W Polsce istnieje jeszcze kilka innych osrodkow
akademickich oferujagcych mozliwos¢ zdobycia zawodu, niemniej najbardziej znanym
1 cenionym jest osrodek poznanski.

Innym sposobem na zdobycie zawodu jest 2-letnia nauka w szkotach
policealnych. Konczy si¢ ona egzaminem panstwowym potwierdzajgcym kwalifikacje
zawodowe stuchacza. Policealne studia zawodowe funkcjonuja w: Warszawie,
Rzeszowie, Wroctawiu, Krakowie, Biatymstoku i Radomiu®’®. Najbardziej prestizowa
wydaje  si¢  by¢  policealna  szkota  audiologii  Instytutu  Fizjologii
1 Patologii Stuchu w Kajetanach. Przy okazji warto doda¢, ze Instytut jest wiodaca
w Polsce jednostkag badawczo-naukowa oraz szpitalem zapewniajacym kompleksowa
opieke osobom z uszkodzeniami narzadu stuchu, glosu, mowy i rownowagi. Placowka
zostala powotana w 1996 roku przez Ministra Zdrowia. Dyrektorem Instytutu jest prof.
dr hab. med. Henryk Skarzynski, ktdry jako pierwszy zapoczatkowal wszczepy
slimakowe w Polsce. Dla potrzeb realizacji programu wszczepoéw powstata jednostke

0 nazwie Miedzynarodowe Centrum Shichu i Mowy?"".

W  placdéwce tej
skoncentrowano znaczne sity kadrowe i s$rodki finansowe, ktére umozliwiajg
kompleksows i profesjonalng obstuge pacjentow z zaburzeniami stuchu, mowy
i komunikacji jezykowej. Jednym z unikalnych na skale $wiatowa programow, ktory
jest realizowany w Centrum od 2002 r. dla oso6b dorostych, a od 2004 r. dla dzieci, jest
program leczenia czg¢sciowej ghuchoty za pomoca implantow slimakowych.

Wiedza z zakresu protetyki stuchu zdobyta w trakcie nauki oraz do§wiadczenie
w dopasowywaniu aparatéw stuchowych wpltywajg na wzrost kwalifikacji zawodowych
protetyka stuchu. Wspotczesni pacjenci przyzwyczajeni do wysokich standardow
obslugi wymuszaja jednak od personelu medycznego duzej wiedzy réwniez w kwestii

komunikowania si¢. W zwigzku z powyzszym wazne jest systematyczne doskonalenie

umiejetnosci zwigzanych z komunikacjg interpersonalng. Rolg protetyka stuchu, oprocz
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doboru wtasciwego aparatu stuchowego, jest przekazanie pacjentowi informacji
o stanie jego stuchu. Inaczej reagowac bedzie osoba dorosta, inaczej dziecko, a jeszcze
inaczej rodzice dziecka. Stad tak wazna jest forma w jakiej zostanie przekazana
informacja o stanie zdrowia pacjenta. Wiadomos¢ o niedostuchu u dziecka jest szokiem

dla rodzicow?"

. W zwigzku z powyzszym ze strony protetyka stuchu oczekuje si¢
szeregu umiejetnosci w celu wlasciwego przekazania informacji dotyczacych stanu
zdrowia narzadu stluchu matego pacjenta. Nalezg do nich:

o empatia, czyli przede wszystkim aktywne stuchanie rodzicow;

o fatwo$¢ przekazywania informacji, bowiem rodzic oczekuje szczegdtowych
danych na temat niedostuchu dziecka i mozliwosci rehabilitacji;

o wysokie kompetencje i wiedza w zakresie narzadu stuchu;

o wsparcie psychiczne i pomoc — protetyk stuchu sugeruje konkretne
rozwigzanie techniczne stosowane w procesie rehabilitacji, ale ostateczna
decyzje podejmuje rodzic, dlatego potrzebuje czasu na podjecie decyzji czy
nawet jej zmiang,

o pozytywne nastawienie i optymizm — rodzic chce mie¢ nadziej¢ na poprawe
zaistniatej sytuacji 1 trzeba mu ja da¢ na bazie innych dos$wiadczen.
Konieczna jest informacja o podobnych przypadkach, ktore zakonczyty sie
pozytywnie.

Jakos¢ swiadczonych ustug przez placowki otolaryngologiczne to nie tylko kwalifikacje
lekarzy, lecz catego zespotu, ktory dziatajagc zgodnie z zasadami synergii buduje
wizerunek osrodka. Juz pierwszy kontakt z panig w recepcji moze wplynaé na

negatywna opinic pacjenta®’®.

Pamieta¢ nalezy, ze informacja negatywna, ktora
w tym przypadku dotyczy opinii 0 placowce, rozprzestrzenia si¢ zdecydowanie szybciej
niz opinia jednego zadowolonego pacjenta. | nawet jesli lekarz jest doskonatym
specjalista, negatywne odczucia pacjentdw zwigzane z obstugg personelu pomocniczego
moga wptywac na negatywne postrzeganie calej organizacji. Dlatego tak wazne jest
zapewnienie jakosci na kazdym etapie obstugi pacjenta.

W relacjach miedzyludzkich waznym elementem jest rowniez wyglad protetyka
stuchu. Oprocz schludnego i zadbanego stroju nie mozna zapomnie¢ 0 fryzurze czy

stosownym makijazu. Ma to szczegblne znaczenie w budowaniu ,,pierwszego

wrazenia”. Pacjenci wyzej oceniajg komunikacje z personelem, kiedy jest on zyczliwie

25 Hojan E., Dopasowanie..., op. cit., s. 133
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nastawiony 1 chetnie udziela wyjasnien na nurtujgce pytania. Niewerbalnym
potwierdzeniem takiej postawy jest otwarte spogladanie w oczy, czesty usmiech,
stosowanie otwartych gestow w zakresie mowy ciata.

Proces dopasowania aparatu stuchowego jest skomplikowany i wymaga duzej
wiedzy 0soOb zaangazowanych w jego dobor, natomiast na wybdr urzadzenia sktadaja
si¢: rodzaj 1 wielkos$¢ ubytku stuchu, wymagania i oczekiwania pacjenta w stosunku do
aparatu oraz Srodowisko akustyczne pacjenta, zawdd, wiek itp277.UwaZne stuchanie
moze przyczyni¢ si¢ do lepszego zaspokojenia potrzeb pacjenta. W trakcie stuchania
protetyk dowiaduje si¢ o funkcjonowaniu pacjenta na co dzien, jego oczekiwaniach
wynikajacych ze stylu zycia. Informacje te s3 cennym Zrédlem w doborze
odpowiedniego aparatu stuchowego. Osoba czynna zawodowa lub uprawiajgca sport,
bedzie zainteresowana innym aparatem stuchowym, anizeli osoba w podesztym wieku,
dla ktoérej najwazniejsza okaze si¢ mozliwo$¢ swobodnej komunikacji. Jak wskazuje
B.E. Wienstein ,,jesli korzysci z uzytkowania pokrywaja si¢ z oczekiwaniami, osoby
z wadg stuchu beda zadowolone?'®,

W kontaktach z pacjentem bardzo wazne jest zrozumienie potrzeb tych oséb
I budowanie dobrych relacji. Pacjent ceni sobie takie zachowanie, z ktérego moze
wywnioskowaé, ze jest sluchany, rozpoznawany, zauwazany, kiedy otrzymuje
argumenty rozwiewajace jego watpliwosci, czuje si¢ zrozumiany przez persone|279. Aby
wyj$¢ naprzeciw oczekiwaniom i potrzebom pacjentdéw proponuje si¢ mozliwos¢
konsultacji telefonicznych np. wowczas, gdy pojawig si¢ watpliwosci co do
uzytkowania czy czyszczenia aparatu stuchowego.

W marketingowym zarzadzaniem przedsiebiorstwem trzeba takze uwzgledni¢
wzrost wiedzy pacjentow na temat wlasnego zdrowia®®. Liczne publikacje na ten temat,
rowniez w Internecie, powoduja, ze pacjent wymaga partnerskiego traktowania przez
protetyka stluchu. Prowadzi to do zmiany pracy personelu, a takze wymusza zmiang
strategii marketingowych stosowanych przez gabinety protetyki stuchu.

Koncepcja marketingu partnerskiego nabiera szczegdlnego znaczenia na
hermetycznym rynku aparatow stuchowych. Kontakty miedzy podmiotami dziatajagcymi
na tym rynku w duzym stopniu opieraja si¢ na relacjach osobistych, ktorych

zbudowanie wymaga czasu i znacznego zaangazowania.

2T R. Golebiewski, J.Dubczynski, Wymagania i oczekiwania osob niedostyszqcych w stosunku do
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IV. Zachowania nabywcow na rynku aparatow shuchowych

w Swietle badan ilosciowych

Na zachowania nabywcow na rynku aparatow stuchowych ma wplyw wiele
czynnikdw, zarowno w skali makro, jak i mikro. Sila napedowa wszelkich dzialan
podejmowanych przez ludzi sg ich potrzeby i motywy. Okre$lone zachowania
cztowieka obejmujg zespot dziatan zwigzanych z dokonywaniem wyboroéw majacych na
celu zakup produktow i ustug. Jest to proces, ktory zawiera wszelkie dziatania zwigzane
z podejmowaniem decyzji zakupowych, poczawszy od u$wiadomienia potrzeby,
a konczacy na ocenie przez pacjenta trafnosci podjetych dziatan.

Potrzeb¢ badania rynku aparatow stluchowych w Polsce oraz zachowan
nabywcow podkresla P. F. Drucker wskazujac, ze: ,,punktem wyjscia dla zarzadzania
firma nie powinien by¢ produkt lub ustuga. Punktem wyjscia powinna by¢ potrzeba
klienta”?®!. Sytuacja rynkowa oraz zmieniajace sie otoczenie konkurencyjne wymusza
poznanie potrzeb klientdw. Rozwigzanie wielu probleméw decyzyjnych zwigzanych
z klientami wymaga réznych danych, zwlaszcza danych o rynkach®®. Wedhg
A. Bukowskiej-Piestrzynskiej w marketingowym badaniu rynku uslug placowek
zdrowotnych ,,w najwigkszym stopniu mozna wykorzysta¢ metody badania popytu
i satysfakcji nabywcoéw oraz metody badania promocji”?®®. Informacje uzyskane
z badan marketingowych maja nie tylko warto§¢ poznawcza, poszerzaja bowiem
wiedze o zjawiskach i procesach zachodzacych na rynku®®. Oferowane na rynku
produkty i ustugi sa tworzone w odpowiedzi na potrzeby oraz oczekiwania
nabyWCéW285. Im lepiej potrzeby te zostang rozpoznane, tym wicksze
prawdopodobienstwo osiggnigcia sukcesu rynkowego.

W Polsce coraz czgéciej promuje si¢ takie wartosci, jak zdrowy tryb zycia,
atrakcyjny wyglad, czy dobra kondycj¢ fizyczna. Tendencja ta widoczna jest zarowno
wsréd mtodych osob, jak i seniorow. Ludzie daza do utrzymania jak najdluzej
w dobrej formie swojego ciata 1 umyshu. Jednak z biegiem lat sprawnos¢
poszczegdlnych narzadow zmyshu cztowieka maleje, stad czgsto osoby starsze maja
rézne problemy zdrowotne, w tym zwigzane z upo$ledzeniem stuchu. Niektorzy

pojawiajg si¢ w gabinecie protetyki stuchu zaraz po ustyszeniu diagnozy o potrzebie
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zaopatrzenia si¢ w aparat stuchowy. Inni potrzebuja wigcej czasu, by dojrze¢ do
podjecia takiej decyzji. Zatem wobec zachodzacych zmian na rynku i panujacych
tendencji oraz w odpowiedzi na postawiony w pracy cel, ktorym jest zbadanie
czynnikow wplywajacych na decyzje nabywcow aparatéw stuchowych w Polsce,

istotne jest poznanie pobudek zakupowych, ktorymi kierujg si¢ nabywcy urzadzen.

4.1. Opis metod i organizacja badan bezposrednich

Problematyka pomiaru zachowah nabywczych uzytkownikow aparatow
stuchowych jest zagadnieniem trudnym, a prowadzenie badan wymaga posiadania
danych statystycznych, okreslajagcych zarowno wielko$¢, jak i strukture zaopatrzenia
w urzadzenia oraz czynniki je ksztaltujace. Zatem okreslajac uwarunkowania zachowan
nabywczych pacjentow nalezato uwzgledni¢ wszelkie wiadomos$ci dotyczace sprzedazy
aparatow stuchowych, ujmujace zarowno zjawiska ex post, jak i ex ante. Do waznych
zrodet informacji o charakterze ilosciowym, ktére sg niezbedne do przeprowadzenia
analizy rynku aparatow stuchowych, nalezg statystyki sporzadzane przez Gtéwny Urzad
Statystyczny i Narodowy Fundusz Zdrowia. Pomocne okazaty si¢ raporty i opracowania
z krajowych i zagranicznych agencji badawczych. Wykorzystano rowniez informacje
umieszczone w Internecie. Przeglad literatury z zakresu zachowan nabywczych
pacjentdw ujawnit luke w zglebianiu wiedzy dotyczacej nabywcow na rynku aparatow
stuchowych. Autorka niniejszej pracy zbierata, przetwarzata i opracowywata dane
uzyskiwane corocznie z Narodowego Funduszu Zdrowia i innych zrédet, poczawszy od
2002 roku. Wykorzystano liczne zrodta wtorne, jednak informacje pozyskane w ten
sposob okazaly si¢ niewystarczajace, przez co istniata konieczno$¢ przeprowadzenia
badan bezposrednich. Praca po§wigcona zostata zbadaniu czynnikéw wptywajacych na
dokonywane wybory rynkowe nabywcow aparatow stuchowych w Polsce.

Okreslone cele badania zdeterminowaly wybor metody badawczej, dobor
odpowiedniej proby oraz analize wszystkich zebranych informacji. Celem zebrania
aktualnych danych na temat zachowan pacjentow — nabywcoéw aparatow stuchowych,
w badaniach wykorzystano metode wywiadu kwestionariuszowego. Jak wskazuje
G. Zaltmana ,,ankiety sg niezastgpionym narzedziem badawczym w sytuacji badania
spraw, ktore sg juz znane konsumentowi na poziomie éwiadomym"ZSG. Dostarczaja
one danych dotyczacych postaw, gustow, upodoban i preferencji nabywcow, reakcji

na nowos$ci rynkowe, oceny warto$ci uzytkowej produktu, oceny wartosci
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materialnej, oczekiwan itp. Kwestionariusze ankietowe daja mozliwos$¢ szybkiego
zebrania danych oraz ich przetworzenia i uzyskania wynikdw w wielu przekrojach
badawczych. Pomiar ten pozwala badaczowi na uzyskanie odpowiedzi dotyczacej
postepowania konsumenta na rynku.

Badanie rynku aparatow stuchowych pod katem zachowan nabywczych
pacjentow jest pierwszym takim badaniem w Polsce, stad autorka pracy wykazata si¢
szczegolng ostroznos$cig w budowaniu kwestionariusza, zarowno w kwestii ilosci, jak
1 rozpigtosci zawartych pytan. Konstruujgc narzedzie badawcze wykorzystano
metody, majace zastosowanie w badaniach marketingowych. Stworzono
kwestionariusz ankietowy zawierajacy 15 pytan oraz metryczke. Jego wzor zostat
zalaczony W Aneksie (Zalacznik nr 2). Pytania dotyczyly ogdlnej wiedzy na temat
aparatow shuchowych, czestotliwos$ci ich zakupu i1 uzytkowania, miejsc zakupu, kwot
przeznaczanych na ich zakup itp. Pytania uzyte przy budowie kwestionariusza miaty
zarOwno zamkniety, jak i otwarty charakter. Pozwolilo to respondentom na

287 Badania

swobodny sposoéb wypowiadania si¢ oraz ,,poznanie ludzkich mysli
ankietowe dajg mozliwo$¢ zebrania materialu nie tylko ilo$ciowego, ale takze
jakosciowego, niedostgpnego w innych zrédlach®®®. W niektérych pytaniach
respondenci zostali poproszeni o ustosunkowanie si¢ do wskazanych zagadnien i ich
ocen¢ wedlug pieciostopniowej skali Likerta.

Zanim dokonano badania wlasciwe, przeprowadzono pilotaz na probie
25 pelnoletnich os6b. Wnioski z badan pilotazowych utatwiaja opracowanie
ostatecznej wersji kwestionariusza, a takze formutowanie wariantéw odpowiedzi
w pytaniach zamkni@tychzsg. Przeprowadzony pilotaz dostarczyl wskazowek, na
podstawie ktorych naniesiono odpowiednie zmiany.

Badanie wtasciwe zostalo przeprowadzone na probie 625 respondentow
w terminie od 01 marca do 30 kwietnia 2009 roku. W kazdym wojewodztwie wybrano
od dwoch do sze$ciu gabinetéw protetyki stuchu (przedstawicieli sieci, jak
1 pojedynczych przedsigbiorstw), w ktorych zostalo zbadanych przez autorke rozprawy
od 5 do 15 pacjentow. Badaniu zostali poddani nabywcy aparatow stuchowych.
Planujac 1 organizujac badania nalezalo ustali¢ obszar zbierania danych i informacji.

Podj¢to decyzje o przeprowadzeniu badan wsérdd pelnoletnich pacjentow,

87 p. Hague, Badania marketingowe. Planowanie, metodologia i ocena wynikéw, Wydawnictwo
Helion, Gliwice 2006, s. 160

288 Rynkowe..., praca zbior. pod red. E. Kiezel, op. cit., s. 251

28 H. Mruk, B. Pilarczyk, M. Stawinska, Marketing. Koncepcije. Strategie. Trendy, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2012, s. 132



zamieszkujacych obszar catej Polski. Dodatkowo w badaniach wzi¢lo udziat trzech
niepelnoletnich respondentéw, w imieniu ktorych kwestionariusze wypetniali rodzice.
Ze wzgledu na nieliczng grupe ich odpowiedzi nie wplywajg istotnie na wyniki
przeprowadzonych badan.

Przeprowadzone ankiety, bedace podstawa badan iloSciowych i jakosciowych,
daly obraz zachowan nabywczych uzytkownikoéw aparatow stuchowych w Polsce.
Sformutowanie szczegdélowego zakresu przedmiotowego 1 przestrzennego badan,
w tym zasad doboru jednostek, poprzedzone zostal studiami literaturowymi z zakresu
zachowan pacjentdow na rynkach medycznych. W pracy zastosowano procedure
doboru kwotowego, ktora opiera si¢ na zatozeniu, ze ,préba jest dobrana pod
wzgledem wszystkich interesujacych badaczy cech”?%, Ujetymi przez autorke
w badaniu cechami byty:

e plec;
o wiek (18 lat i wigcej);
e wyksztalcenie.

Lacznie badania zostaty przeprowadzone w 62 miejscach $§wiadczenia ustug
z zakresu protetyki stuchu, co stanowito 5,5% gabinetow zarejestrowanych przez
Narodowy Fundusz Zdrowia w 2009 roku. W tabeli 21 przedstawiono szczegétowe
rozmieszczenie gabinetow i liczb¢ respondentdéw bioracych udzial w badaniu.
Najwickszg liczbe ankietowanych (powyzej 50 0s6b) zanotowano w wojewodztwach:
lubelskim, matopolskim, mazowieckim, podkarpackim i wielkopolskim. Natomiast
najmniejsza liczba respondentOw charakteryzowaly si¢ badania przeprowadzone
w wojewodztwie pomorskim. Wplyw czynnikéw okreslajacych decyzje podejmowane
przez pacjentdow w procesie zakupu aparatdéw stuchowych, pozwolil sformutowac
wnioski odnoszace si¢ do poziomu i struktury sprzedazy wzgledem uwarunkowan
demograficznych i ekonomicznych.

Zachowania nabywcow aparatow shluchowych ksztattuja réznorodne czynniki,
majace szczegdlne znaczenie, W trakcie ich charakterystyki w ujeciu regionalnym.
Przyczyn zréznicowania pomigdzy poszczegdlnymi regionami w Polsce nalezy
upatrywa¢ w m.in. uwarunkowaniach historycznych 1 kulturowych, potozeniu
geograficznym 1 zasobie surowcoOw, jak rowniez W poziomie rozwoju
infrastrukturalnego. Wszystkie te determinanty wplywaja w znaczny sposob na

zachowania nabywcow, ksztaltujac poziom zycia i sposob myslenia, a co za tym idzie

2% Badania rynkowe i marketingowe, prac. zbior. pod. red. J. Kramer, Wydawnictwo Naukowe PWE,
Warszawa 1994, s. 218



proces podejmowania decyzji. Wyniki przeprowadzonych badan wskazaly, ze
najwicksza sprzedaz aparatow shuchowych wystepuje na Dolnym Slasku i jest to
niewatpliwie zwigzane z funkcjonujgcymi na tym terenie kopalniami oraz przemystem.
Specyfika pracy w hatasie powoduje, ze wiele mlodych ludzi, bedacych w wieku
produkcyjnym, ma problem ze stuchem. W zwigzku z czym systematycznie wzrasta

grupa os6b w wieku 45+ z uszkodzeniem tego zmyshu.

Tabela 21. Liczba pacjentow i gabinetow protetyki stuchu uczestniczacych w badaniu

w poszczegblnych wojewodztwach.

Liczba uzytkownikoéw Liczba gabinetow

Wojewddztwo aparatow stuchowych protetyki stuchu
Dolnoslaskie 46 5
Kujawsko-pomorskie 20 3
Lubelskie 51 5
Lubuskie 43 4
Lodzkie 28 3
Matopolskie 57 6
Mazowieckie 54 5
Opolskie 36 3
Podkarpackie 60 5
Podlaskie 31 4
Pomorskie 14 2
Slaskie 24 3
Swigtokrzyskie 41 4
Warminsko-mazurskie 26 3
Wielkopolskie 57 4
Zachodniopomorskie 37 3
RAZEM 625 62

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan



Bioragcy udziat w badaniu pacjenci najczesciej uzytkowali aparaty shuchowe

nastepujacych firm: Audio Service, Oticon, Phonak, Widex oraz Siemens (tabela 22).

Wynik ten w pelni odzwierciedla rzeczywisto$¢ panujgcg na rynku. Sposrod

wszystkich uczestnikow badania (625 respondentow), 449 osob deklarowato

protezowanie aparatem stuchowym na jednym uchu, a pozostate 176 bylo

uzytkownikami dwoch aparatow stuchowych.

Tabela 22. Rozktad liczbowy respondentéw w podziale na marke zakupionego
aparatu stuchowego (pozycja ogotem) oraz ze wzgledu na rodzaj aparatu stuchowego.

Liczba aparatow stuchowych
Producent ogdtem | zauszny | zauszny | wewnatrzuszny | wewnatrzuszny
analogowy | cyfrowy | analogowy cyfrowy
Audio Service 118 7 69 2 40
Beltone 49 5 29 0 15
Bernafon 33 0 16 0 17
GN ReSound 24 0 19 0 5
Hansaton 15 2 10 0 3
Interton 14 2 6 0 6
Oticon 143 18 96 0 29
Philips 11 3 5 2 1
Phonak 121 1 89 1 30
Rion 16 5 9 0 2
Siemens 73 6 39 0 28
Starkey 21 3 3 0 15
Unitron 31 5 22 1 3
Videomed 8 4 2 0 2
Widex 117 9 70 0 38
Inne 7 3 2 1 1
RAZEM 801 73 486 7 235

Zrodto: Opracowanie wilasne na podstawie przeprowadzonych badan




Warto podkresli¢, ze w zebranym materiale badawczym znalazly si¢ osoby
noszgce aparaty stuchowe wszystkich wystepujacych na rynku polskim producentow
tych urzadzen. Ze strony autorki niniejszej rozprawy bylto to dziatanie w peini
Swiadome i celowe.

Marka urzadzenia, zwigzana z nig jako$¢ oraz caly zakres specyficznych cech
przynaleznych tylko do niej, czgsto staja si¢ podstawa dokonywanych wyborow
rynkowych. Wyniki badan wskazaty, ze respondenci podejmujac decyzje o zakupie
aparatu stuchowego nie wykazywali przywigzania do marki, cho¢ 90% z nich
deklarowalo ponowny zakup urzadzenia tego samego producenta.

Zauwazono permanentny spadek sprzedazy analogowych aparatow na rzecz
cyfrowych. Wyniki badan wskazaty, iz tylko 10% sprzedanych aparatow stuchowych
nalezato do grupy analogowych. Wzrasta natomiast sprzedaz zausznych aparatow
stuchowych, co jest zwigzane z ich coraz atrakcyjniejszym wygladem, miniaturyzacja
i mozliwosciami wynikajgcymi z zastosowania nowych technologii. Potwierdzaja to
wyniki przeprowadzonych badan, ktoére wskazaty, ze prawie 70% sprzedanych
urzadzen stanowily zauszne aparaty stuchowe.

Otrzymano roéwniez mozliwos¢ ustalenia obecnej i1 potencjalnej wielko$ci
sprzedazy aparatow stuchowych, jak réwniez uwzglednienia powtarzalno$ci
wystepujacych na tym rynku zjawisk. Jak wskazuje K. Zimniewicz, przeprowadzajac
analizy rynku, nalezy wzig¢ pod uwagg fakt, ze ,,pod wptywem jednej przyczyny, moze
ujawni¢ si¢ kilka skutkow, a pomiedzy przyczynami i skutkami mogg zachodzi¢
wielostronne powiazania i sprzezenia zwrotne” %,

Pozyskane w bezposrednich wywiadach materiaty zrodtowe zostaly poddane
weryfikacji, wstepnej ocenie pod wzgledem kompletnosci i poprawnosci informacji.
Pozwolito to na wykrycie ewentualnych btedow i niespdjnosci. Analiza materiatow
wtornych i literatury przedmiotu pozwolita na sformutowanie hipotez badawczych.
Uzyskany material stat si¢ podstawa do ich weryfikacji, dajac obraz wystepujacych
na rynku aparatow stluchowych zalezno$ci i powigzan. Szczegdlng uwagg objeto
zachowania nabywcoOw na rynku, biorgc pod uwage specyfike funkcjonowania

rynkéw medycznych.

P K. Zimniewicz, Kilka refleksji o naukach o zarzqdzaniu, Pomocnicze materiaty dydaktyczne, Studia
doktoranckie - Wydzial Zarzadzania, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Zeszyt I, Poznan 2005, s. 157



4.2. Indywidualne badania bezposrednie
4.2.1. Charakterystyka badanej grupy respondentéw

Istotg dziatalno$ci ustugowej jest bezposredni, bliski kontakt z konsumentami
$wiadczonych ustug®?. Klient ze swoimi potrzebami i preferencjami staje w centrum
zainteresowania podmiotéw funkcjonujacych na rynku. Trafne rozpoznanie oczekiwan
nabywcow aparatow stuchowych powinno by¢ podstawg formulowania i realizacji
strategii marketingowych przedsigbiorstw z branzy. W miar¢ wzrostu stopy zyciowej
spoteczenstwa, rozwoju i produkcji nowych doébr oraz zachodzacych przemian
cywilizacyjno-kulturowych zmieniajg si¢ w szybkim tempie wzory post¢powania
konsumenta 1 podejmowane przez niego decyzje odnosnie do form, sposobow

b?*®. Aby doktadnie poznaé¢ dziatania rynkowe nabywcow

1 srodkow zaspokajania potrze
aparatow stuchowych i kierujagce nimi motywy, potrzebne jest przeprowadzenie réznego
rodzaju badan zachowan i postaw. Zachowania konsumenckie to ciaggle jeszcze nowa
1 mato znana dziedzina wiedzy294. Podtozem ksztattowania si¢ roznorodnych zachowan
pacjentdw sg ich potrzeby. Temat ten okazuje si¢ szczegdlnie wazny na rynku ustug
medycznych, w tym branzy protetyki stuchu. Wobec rosngcych mozliwosci wyboru
oferowanych na rynku produktow i ustug, kazde przedsiebiorstwo dziatajace na rynku,
niezaleznie czy jest to producent aparatow stuchowych czy gabinet protetyki stuchu, ma
za zadanie poznanie swojego klienta i okreslenie sposoboéw jego dzialania.

Celem identyfikacji zachowan nabywczych pacjentow na rynku aparatow
stuchowych w Polsce oraz czynnikodw na nie wptywajacych, zostalty przeprowadzone
w 2009 roku badania bezposrednie, poprzedzone wieloletnia obserwacjg rynku.
W $wietle uzyskanego materialu zrodlowego, zgodnie z pytaniami zamieszczonymi
w metryczce kwestionariusza ankietowego, dokonano charakterystyki respondentow
bioracych udziat w badaniu. Wyniki przeprowadzonych badan bezposrednich
dostarczyly informacji o profilu socjodemograficznym nabywcoéw aparatow stuchowych
w Polsce.

Przedstawione na kolejnych stronach wykresy od 27 do 33 charakteryzuja
badang probe, pod wzgledem zalozonych wczesniej kryteriow segmentacji. Na
wykresie 27 przedstawiono podzial oséb biorgcych udzial w badaniu wedtug pfci.

Wigkszg cze§¢ - blisko 53% ogotu respondentow w przeprowadzonych badaniach

292 A. Dabrowska, M. Jano$-Kresto, Znaczenie informacji dla ksztaltowania wiezi z klientem w firmach
ustugowych, Marketing i Rynek 9/2006, s. 21

2% . Wos, J. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania konsumentéw...., op. cit., s. 65

294 G, Zaltman, Jak myslg ..., op. cit., 5.10



stanowity kobiety, w liczbie 331 0s6b. Pozostali to m¢zczyzni, stanowigcy ponad 47%
badanej proby w liczbie 294 0s6b. Srednia wieku badanych os6b to 60,06 lat.

Wykres 27

Ankietowani wg kryterium: ple¢

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar

Biorac pod uwage wyksztatcenie respondentow, najwicksza grupa badanych
obejmowata 0soby z wyksztatceniem $rednim — 37%. Osoby z wyksztalceniem
wyzszym 1 zawodowym stanowily po 25% ankietowanych, a z wyksztatceniem
podstawowym  13%  badanych. = Wyksztalcenie powigzane jest czesto
z wykonywanym zawodem, a co za tym idzie ucigzliwoscig niektoérych prac
1 predyspozycja do powstawania wad narzadu stuchu. W zwigzku z powyzszym
w grupach z wyksztalceniem $rednim i zawodowym, konieczno$¢ uzytkowania
aparatu stuchowego moga wymusza¢ warunki pracy. Natomiast wsréd osob
z wyksztalceniem wyzszym, -charakteryzujacych si¢ wigkszg $wiadomoscia,
uzytkowanie aparatu stuchowego wynika ze zrozumienia korzysci jakie niesie ze
soba to urzadzenie.

Z rocznikdw statystycznych Glownego Urzedu Statystycznego z roku 2009
wynika, ze podziat spoteczenstwa polskiego wedtug wyksztatcenia podobny jest do
wynikéw przeprowadzonych badan i ksztattowat si¢ nastepujaco:

e o0soby z wyksztatceniem wyzszym — 18,3%;
e o0soby z wyksztalceniem $rednim i policealnym - 33,6%;

e o0soby z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym - 22,1%.



Pacjenci z wyksztalceniem wyzszym przywiazuja wicksza wage do kompetencji
personelu medycznego oraz dostgpu do nowoczesnej aparatury, poza tym wazniejsza
niz dla innych pacjentow jest dla nich: opieka pozakupowa i1 kompleksowos¢é
swiadczonych uslug. Pacjenci z nizszym wyksztatceniem czes$ciej oczekuja od
sprzedawcy ustug medycznych umiejetnosci interpersonalnych, wazna jest bowiem dla
nich tatwo$¢ nawigzywania kontaktu. Wykres 28 przedstawia podziatl ankietowanych

wzgledem wyksztalcenia.

Wykres 28

Ankietowani wg kryterium: wyksztalcenie

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar

Na wykresie 29 przedstawiono podzial respondentow ze wzgledu na miejsce
zamieszkania. Najbardziej reprezentowang grupa byly osoby zamieszkujace miasta
liczace powyzej 100 - 500 tysiecy mieszkancow — stanowity 34% ankietowanych.
Na drugim miejscu zakwalifikowaly si¢ osoby mieszkajagce w miastach o wielkosci
od 20 — 100 tysiecy mieszkancoéw — stanowili 24% respondentow. Wynika to
z faktu, ze sg to czgsto obszary, na terenie ktorych wystepuje duze skupisko firm
produkcyjnych oraz kopaln i hut. Z racji wykonywanego zawodu ludzie ci czg¢sto
narazeni s3 na utrate stuchu. Ankietowani z miast powyzej 500 tysigecy
mieszkancow stanowili 18% badanych — s3 to najcze$ciej osoby pracujace
w biurach. Natomiast respondenci z wisi i miast do 20 tysigcy mieszkancow

stanowili tagcznie 25% badanych.



Wykres 29

Ankietowani wg kryterium: miejsce
zamieszkania

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badarn

Kolejnym branym pod uwage w badaniu kryterium byt status zawodowy,
w ktorym wydzielono cztery grupy respondentow: osoby pracujace zawodowo,
respondentow uczacych si¢/studiujacych, osoby bedace na emeryturze/rencie
i bezrobotne (bez pracy, na urlopie itd.). Najliczniejsza grupe respondentéw stanowity
osoby bedace na rencie lub emeryturze — ponad 66% badanych. Struktura pozostatej
proby badawczej wzgledem tego kryterium roznicowala badang grupe w sposob
nastepujacy: 25% respondentow stanowity 0soby pracujace zawodowo, a pozostale

9% tworzyli uczniowie i osoby bezrobotne (wykres 30).

Wykres 30

Ankietowani wg kryterium: Status zawodowy

nie pracuje
3%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar



Sytuacja materialna pacjentdw stanowi nastgpny wazny czynnik wptywajacy na
decyzje dotyczace zakupu aparatu stuchowego (wykres 31). Ludzie o wigkszych
dochodach szybciej dokonuja bowiem zakupu nowych i drozszych produktow.
Kategoria sytuacja materialna respondentdw zostata podzielona na sze$¢ grup: bardzo
dobra, dobra, przecig¢tna, zta, bardzo zla, trudno powiedziec.

Wykres 31

Ankietowani wg kryterium: sytuacja materialna

ta bardzo zta _bardzo dobra
z 0 / 0
11% 1% 3%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar

W przeprowadzonych badaniach ponad 56% badanych deklarowato, ze ich
sytuacja materialna jest przeci¢tna. Za dobrym standardem zycia opowiadato si¢ 29%
badanych. Natomiast, az 12% respondentéw ocenito swoja sytuacje materialng jako zig
i bardzo zta. Tylko 3% ankietowanych stwierdzito, ze ich sytuacja jest bardzo dobra.
Sposob gospodarowania budzetem domowym zalezy od subiektywnej oceny sytuacji
materialnej cztonkéw danego gospodarstwa domowego Konsekwencja wynikajaca
z sytuacji materialnej jest fakt, ze ponad 92% respondentow deklarowato skorzystanie
z dofinansowania z Narodowego Funduszu Zdrowia do zakupu aparatu stuchowego.

Wykres 32 przedstawia podzial respondentow ze wzgledu na stopien
uszkodzenia stuchu. Najwigcej badanych pacjentow wskazywato na umiarkowany
stopien uszkodzenia stuchu — 52% ankietowanych. W dalszej kolejnosci znalezli si¢
respondenci o znacznym uszkodzeniu stuchu ( 32% badanych o0so6b), pacjenci
z glebokim uszkodzeniem shuchu (9% badanych osob) i osoby z lekki stopniem

uszkodzenia stuchu (7% badanych oséb).



Wykres 32

Ankietowani wg kryterium: Stopien
uszkodzenia stuchu

gleboki
9%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar

Jednoczesnie 73% respondentow wskazato, ze problemy ze sluchem pojawity
si¢ u nich w wieku starczym (wykres 33). Niespelna 14% ankietowanych deklarowata
nabycie ubytku stuchu w dziecinstwie, co byto konsekwencja przebytej choroby lub
ztej kuracji antybiotykowej. Pacjenci z wrodzong wada stuchu stanowili 13% osob

bioragcych udziat w badaniu.

Wykres 33

Ankietowani wg kryterium: Wada shuchu

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar




Zidentyfikowane cechy analizowanych respondentow odzwierciedlilty trendy
demograficzne wystepujace wsrod pacjentow uzytkujacych aparaty stuchowe w calej
Polsce. Zebrany w trakcie badan bezposrednich materiat, zawierajacy informacje o 625
osobach, zostal podzielony na wyzej prezentowane segmenty rynkowe i poddany
dalszej analizie. Zasadniczym jego zadaniem byto poznanie przyczyn postgpowania
nabywcoéw na rynku aparatow stluchowych w Polsce, ktore w znaczacy sposob
ksztattuja jego wielko$¢ 1 chlonnos¢é. Natomiast kwestionariusz ankietowy,
stanowigcy narzedzie pomiarowe uzyte w niniejszej rozprawie, pozwolil na oceng
wskazanych czynnikow. Celem badan bylo zweryfikowanie prawidtowosci
postawionych hipotez badawczych, badz tez uzyskanie informacji podwazajacych ich
stusznos¢.

Zachowania nabywcoéw na rynku aparatow stuchowych w Polsce powodowane
sg3 wieloma czynnikami. Stanowig one spdjng catos¢ reakcji czlowieka, zwigzanych
z dokonywaniem przez niego wyborOw w procesie zaspokajania potrzeb w okreslonych

h?®. W dobie stale zmieniajacych

warunkach spotecznych, kulturowych i ekonomicznyc
si¢ warunkow w funkcjonowaniu przedsiebiorstw niezwykle istotng role w procesie
zarzadzania odgrywaja szybkie reakcje na zmiany otoczenia 1 umiej¢tnosci
dostosowywania sic do nowych sytuacji’®. Pomimo wiclu badan zachowan
nabywczych, temat ten ciggle jest peten zagadek i poszukiwan odpowiedzi na pytanie
co sktadnia ludzi do dokonywania konkretnych wyboréw rynkowych. W zwigzku
z czym zachowania nabywcow aparatow stuchowych stanowig obszar, ktory kryje

w sobie olbrzymi potencjat marketingowy.

4.2.2. Analiza i ocena uzyskanych wynikow badan

Zbior uzyskanych w badaniu danych i informacji, dotyczacych zachowan
nabywcOw na rynku aparatow stuchowych w Polsce, stanowit chaotyczny material,
ktory nalezato odpowiednio uporzadkowaé i przygotowaé, w celu przeprowadzenia
dalszych analiz. Na podstawie informacji uzyskanych w trakcie badania ilosciowego,
ktore przeprowadzone zostato na terenie catego kraju w okresie od marca 2009 roku do
kwietnia 2009 roku, w formie sondazu ankietowego na probie 625 oséb, dokonano

nastgpujacych czynnosci:

2% Ihidem, s. 20
2% B Sojkin, M.Matecka, T.Olejniczak, M.Bakalarska, Konsument wobec innowacji produktowych na
rynku zywnosci, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2009, s. 27



1. Uzyskany materiat zebrano i zapisano w zbiorze Wyniki ankiet.

2. Dokonano szczegotowego podziatu ankietowanych wedtug kryterium

segmentacji - informacje na stronach 131 - 135:

3.

e [azem,
e ple¢;
e wyksztalcenie;
e miejsce zamieszkania;
e sytuacja materialna;
e status zawodowy;
e stopien uszkodzenia stuchu;
e wada stuchu.
Ponadto dokonano dodatkowego podzialu ankietowanych wg kryterium:
e miejsce $wiadczenia ustug z zakresu protetyki stuchu;
e wojewddztwo, w ktorym znajduje si¢ gabinet protetyki stuchu;

e marka aparatu stuchowego, ktorg posiada ankietowany.

Uzyskany material badawczy zapisano w formie ciggu kodow i poddano procesowi

tabulacji, ktora miala na celu ,zestawienie czgsto$ci wstgpowania wartosci

poszczegblnych zmiennych i zrelatywizowania ich w formie procentowej

12297

Na podstawie odpowiedzi udzielonych przez respondentéw opracowano nast¢pujacy

material statystyczny:

1.

W ramach kazdego z pytan, odpowiedzi pogrupowano wedtug kodu odpowiedzi
i zaprezentowano w uktadzie ilo$ciowym oraz procentowym. Podobny uktad
zostal zastosowany W ramach Kkryterium podziatu ankietowanych (zbior
Opracowanie ankiet — arkusz Odpowiedzi).

W ramach kazdego z pytan, odpowiedzi pogrupowano i przedstawiono
w ukladzie ilosciowym. Podobny uktad zastosowano w ramach kazdego
z kryterium podzialu ankietowanych. Komplet informacji zamieszczono
w zbiorze Zestawienia2007 — arkusz Odpowiedzi. Wyniki ankiet dla grupy
Razem przedstawiono w Aneksie (Zatacznik 3).

Na podstawie wynikow uzyskanych w pyt. 14 ankiety oraz informacji zawartych
w metryczce, obliczono dla kazdej z grup podziatu ankietowanych $rednie czasy

(w miesigcach):

297 ). Bazarnik, T. Grabinski, E. Kaciak, S. Mynarski, A. Sagan, Badania marketingowe. Metody
i oprogramowanie komputerowe, Oficyna Wydawnicza Fogra, Warszawa-Krakéw 1992, s. 20



e posiadania aktualnego aparatu stuchowego;
e wymiany aparatu shuchowego;

e wymiany wktadki usznej;

¢ wymiany systemu wspomagajacego stuch.

4. W pytaniu nr 5 na podstawie informacji na temat przedzialu cenowego
zakupionego aparatu stuchowego obliczono w kazdej z grup podziatu wartos¢
srednig oraz odchylenie standardowe ceny zakupu aparatu stuchowego.

5. W pytaniach nr 6 i 9 ankiety, na podstawie udzielonych odpowiedzi
wyznaczono warto$ci $redniej wazonej, przyjmujac dla kazdego z wariantu

odpowiedzi nastgpujace wagi:

Odpowiedz Waga
Zdecydowanie tak 5
Raczej tak 4
Raczej nie 3
Zdecydowanie nie 2
Trudno powiedzie¢ 1
6. Na podstawie wieku ankietowanych, w kazdej z grup podziatu obliczono $redni

wiek ankietowanych oraz odchylenie standardowe wieku. Sredni wiek
ankietowanych wyniost 60,06 lat z odchyleniem standardowym 18,21 lat. Dla
kobiet $redni wiek wyniost 58,08 lat, natomiast dla me¢zczyzn 62,30 lat.
Ponadto utworzono szereg rozdzielczy przedzialowy w zakresie od 0 — 100
z szerokos$cig przedzialu 10 lat. Przykladowo dla grupy Razem wyniki sg
nastepujace (tabela 23):

Tabela 23. Przedziat wickowy respondentdw dla grupy Razem.

Wiek ankietowanych Liczba oséb
0-10 3
11-20 17
21-30 38
31-40 42




41-50 68
51-60 113
61-70 134
71-80 147
81-90 60
91-100 3
Srednia 60,06
Odchylenie standardowe 18,21

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badarn

Zroznicowanie oraz zmiany sprzedazy na rynku aparatow stuchowych
W czasie, wymagaja zastosowania odpowiednich do wykonania tego zadania analiz
statystycznych, ktorych wiasciwy wybér zalezy od wielu réznorodnych czynnikow
(skala  pomiarowa, liczebno$¢  proby, liczba  poréwnywalnych  grup).
W przygotowanym kwestionariuszach wywiadu, cze$¢ odpowiedzi zawierata materiat
statystyczny zapisany w postaci danych jakosciowych w skali porzadkowej, co wigzato
si¢ z potrzeba przeliczenia danych, wyrazajac je w skali ilosciowej. Z uwagi na dane,
ktore zostaty sprowadzone do typu iloSciowego przy weryfikacji stawianych hipotez
wykorzystano testy istotnosci dla dwoch sktadnikow struktury oraz test istotnosci dla
dwoch wartosci §rednich (model dla duzych grup). Zastosowano rowniez dodatkowe
metody badawcze, jak obserwacj¢ uczestniczaca, analogi¢ 1 dedukcje.

Po opracowaniu zebranego w trakcie badan materiatu, zakodowaniu go
i odpowiedniemu pogrupowaniu, przystgpiono do szczegdlowej analizy iloSciowej
i jakosciowej w celu odkrycia wystepujacych prawidtowosci oraz zaleznosci. Zebrany
material statystyczny stanowil podstawe do weryfikacji sformulowanych hipotez
badawczych oraz umozliwil wyciggniecie obiektywnych wnioskdw.

Rynek aparatow stuchowych w Polsce nie jest monitorowany przez zadng z firm
badawczych. Producenci i inni uczestnicy rynku dokonuja pomiarow rynku we
wlasnym zakresie. Dziatania te sg jednak ograniczone przede wszystkim ze wzgledu na
brak zasobow ludzkich i czasu, a wyniki badan czg¢sto okazujg si¢ subiektywne. Stad

idea zbadania rynku przez osobg niczalezng.




Niniejsza praca jest proba zwrdcenia uwagi na problematyke zwigzang
z rynkiem aparatow stuchowych w Polsce, wynikajaca z faktu narastajacego problemu
niedostuchu wérod ludzi. W literaturze fachowej, zarowno polskiej, jak i zagranicznej,
brak jest analizy czynnikow decydujacych o zachowaniach pacjentoéw i podejmowanych
przez nich decyzji w procesie zakupu aparatow stuchowych. Jedyne publikowane
badania z tego zakresu wykonywane sa co kilka lat na terenie Standw Zjednoczonych.
Celem niniejszej rozprawy jest zatem kompleksowe omoOwienie sytuacji na rynku
aparatow stuchowych w Polsce oraz zachowan nabywczych na nim wystepujacych.
Analizy 1 wnioski z badan stanowig cenne zrodilo informacji, zarowno pod katem
teoretycznym, jak i praktycznym. W rezultacie rozwazania dostarczyly nowej wiedzy
z zakresu:

e funkcjonowania i perspektyw rozwoju rynku aparatow stuchowych w Polsce;

e czynnikdw wptywajacych na zachowania i dokonywane wybory rynkowe

nabywcow aparatéw stuchowych;

e identyfikacji zakresu i form potrzeb pacjentéw (obecnych i potencjalnych).
Przeprowadzone badania daly obraz réznorodnych zachowan nabywczych
respondentow. Wskazaly na wystepujace na rynku trendy o charakterze makro-
I mikroekonomicznym. Szczegétowe ujecie rezultatow przeprowadzonych badan
zachowan pacjentdw na rynku aparatow stuchowych przedstawiono w nastepnym

rozdziale opracowania, ktore charakteryzuje wymienione zagadnienia.

4.3. Czynniki decydujace o wyborze aparatu stuchowego

Od momentu utraty stuchu, niewielki procent oséb decyduje si¢ na zakup
aparatu sluchowego. Dopoki ubytek jest lekki i nie przeszkadza w normalnym
funkcjonowaniu w spoteczenstwie, pacjent rzadko widzi potrzebe jego zakupu.
W zdecydowane] wiekszosci przypadkoéw ludzie kierujg swoje kroki do gabinetow
protetyki stuchu w zwigzku z pojawiajagcymi si¢ problemami ze stuchem lub jego
pogorszeniem. Czgsto pacjenci czynig to za namowa swoich najblizszych, ktorzy jako
pierwsi zauwazaja wade stuchu. Czegs$¢ pacjentow zglasza si¢ do palcowek rowniez
wtedy kiedy nie chorujg np. w celu wykonania badan profilaktycznych lub okresowych.

W niniejszej rozprawie postawiono hipotez¢ badawczg, wyglaszajacg poglad
w kwestii kryteriow wyboru aparatéw sluchowych przez pacjenta, ktora brzmiata

nastepujaco:



Najwazniejszymi kryteriami wyboru aparatu stuchowego przez pacjenta sq jakosé
urzgdzenia, czystosé slyszanego diwieku oraz tatwosé uiytkowania. Pozostale kryteria

wyboru wykazujg mniejsze znaczenie.

W trakcie badan ankietowani zostali poproszeni o ustosunkowanie si¢ do wybranych
czynnikdw, majacych najwigksze znaczenie na dokonanie wyboru danego aparatu
stuchowego. Odpowiedzi zostaly udzielone wedlug pigciostopniowej skali Likerta,
gdzie cyfra jeden oznaczata zdecydowanie pozytywny stosunek do przedstawionego
kryterium, cyfra cztery — zdecydowanie negatywny stosunek, natomiast cyfra pig¢ —
oznaczata brak zdecydowania respondenta. Wykorzystujac test istotnosci dla dwoéch
wartosci $rednich (model dla duzych prob) badano istotnos¢ réznicy sredniej z pozycji 3
oraz pozycji 4 (ewentualnie dalszych). Pozwolito to na przyjecie hipotezy, ze poza
kryteriami wyboru aparatu jakimi sa: czystos¢ styszanego dzwigku oraz jakosé i tatwosé
uzytkowania, nie ma innych waznych, ktére decyduja o wyborze aparatu stuchowego.
Test przeprowadzono na grupie Razem oraz innych grupach podziatu ankietowanych.
W  wigkszosci badanych grup podziatlu ankietowanych potwierdzono shusznos¢
stawianej hipotezy. Kryteria wyboru aparatu stluchowego przez respondentéw na
podstawie danych ze wszystkich zebranych ankiet (grupa Razem) przedstawiaja si¢

nastepujaco (Srednie wazone w kolejnosci malejace;j):

1. Czystos¢ styszanego dzwigku 4,64
2. Jako$¢ produktu 4,51
3. Latwo$¢ uzytkowania aparatu stuchowego 4,41
4. Cena 4,15
5. Atrakcyjny wyglad aparatu stuchowego 3,96
6. Dhlugos¢ zycia baterii 3,67
7. Prestiz marki/producenta 3,46
8. Namowa rodziny/znajomych 3,25
9. Reklama 2,70

Z obserwacji rynku wynika, ze czesto najwazniejszym kryterium wyboru
produktu jest cena. Przeprowadzone badania zweryfikowaly jednak negatywnie to
zalozenie, na rzecz wczesniej przytoczonej przez autorke rozprawy hipotezy badawczej.
Cena znalazta si¢ na miejscu czwartym. Jak wynika z badan czynnik ten jest wazny
w procesie podejmowania decyzji o zakupie, jednak w sytuacji korzystania
z dofinansowania udzielanego przez Narodowego Funduszu Zdrowia lub inne

instytucje, uwaga pacjenta zostaje zwrdcona na inne wazniejsze dla niego kryteria.



Szacuje si¢, ze §rednia cena aparatu stuchowego dla osoby dorostej wynosi 2400,00 zi.
Badania potwierdzity wyniki uzyskane z danych statystycznych, bowiem 47%
respondentéw dokonato zakupu urzadzenia w przedziale cenowym pomigdzy 2000,00
zt a 3000,00 zt*®. Wynika to przede wszystkim z faktu, ze jako$¢ wspomnianych
aparatow jest juz na tyle zadowalajaca pod wzgledem czystosci i barwy dzwigku, iz
zaspakaja najwazniejsza potrzebe o0sOb niedostyszacych zwigzang z wilasciwym
rozumieniem mowy. Rozwdj technologii i wprowadzenie otwartego dopasowania
pozwala na coraz lepsze funkcjonowanie w otoczeniu hatasu. Ten typ protezowania
(wktadka otwarta, cienki przewdd dzwigkowy) jest malo widoczny, co ma szczegdlne
znaczenie w przypadku osob mtodych, czynnych zawodowo, a zwlaszcza takich, dla
ktorych walory estetyczne sg gldéwng przyczyng odrzucenia aparatu stuchowego

(rysunek 6)>%.

Nalezy przypuszczaé, ze w przysztosci zakres ubytkéw stuchu
protezowanych poprzez dopasowanie otwarte poszerzy si¢ do tego stopnia, ze tylko

,»resztki stuchowe” beda wymagaty klasycznych wktadek usznych.

Rysunek 6. Wktadki otwarte dla aparatu zausznego.

Zrédlo: E. Hojan, Dopasowanie aparatow stuchowych, £6dz 2009

Producenci aparatow stuchowych wykorzystuja wiedz¢ naukowcow, ktorzy
wskazali na wptyw mowy ojczystej na odbidr dzwigkow, co za tym idzie koniecznos¢
uwzglednienia tej specyfikacji w procesie produkcji aparatow stuchowych dla danych
nacji. W obszarze jezykow stowianskich nalezy wzmocni¢ niektore dzwigki w pewnych
parametrach, by osoba niedostyszaca odczuwala komfort dochodzacych do niej

bodzcow.

28 Autorka kwestionariusza przyjeta nastepujqce przedzialy cenowe (do 1000 zt, 1000-2000 zi,
2000-3000 z4, 3000-4000 z, 4000-6000 zt, 6000-8000 zt, powyzej 8000 zi)
2% E_Hojan, Dopasowanie ..., op. cit., s. 82



Analiza przeprowadzonych obliczen wskazata na to, iz badana grupa pacjentow
przy zakupie aparatu w najwigkszym stopniu zwracata uwage na czystos¢ styszanego
dzwigku - ponad 71% respondentow zaznaczylo ten czynnik jako najwazniejszy
(odpowiedz ,,zdecydowanie tak”). Uwzgledniajac odpowiedzi ,,zdecydowanie tak™
I ,racze] tak™ pozytywnie za tym czynnikiem opowiedziatlo si¢ prawie 97%
respondentéw. Aparaty stuchowe w tej kategorii cenowej rdznig si¢ od drozszych
urzadzen przede wszystkim wygladem 1 mniej zaawansowang technologig np. brakiem
funkcji bluetooth, dzigki ktoérej pacjenci moga swobodnie korzystaé z telefonow
komorkowych, ogladaé telewizje¢ i stucha¢ muzyk¢ z dowolnie wybranych Zrodet
dzwigku (radio, odtwarzacz CD, odtwarzacz mp3, wieza HiFi, komputer itd.). Inng
dodatkowg funkcja moze by¢ wodoszczelnos¢ urzadzenia oraz odporno$¢ na kurz i pyt.
Sa to aparaty przeznaczone przede wszystkim dla oséb lubigcych aktywny wypoczynek.
Oczywiscie rola ceny w procesie decyzyjnym jest okre§lona przez sytuacj¢ dochodowa
nabywcy. Pacjenci zainteresowani dodatkowymi funkcjami, sktonni sg zaptaci¢ duzo
wyzszg kwote za aparat stuchowy. Z przeprowadzonych badan wynika, ze prawie 19%
respondentéw zakupito aparat stuchowy w przedziale cenowym pomiedzy 3000,00 zt
a 4000,00 zt, nastepne 7% zaopatrzylo si¢ w urzadzenie o wartosci od 4000,00 zt do
6000,00 zt, natomiast 2,6% zakupito aparat w kwocie powyzej 6000,00 zt. Poza tym
wyniki przeprowadzonych badan daly wyrazny obraz, ze wraz ze wzrostem

wyksztatcenia wzrasta kwota przeznaczana na zakup aparatu stuchowego (wykres 34).

Wykres 34

Wptyw wyksztatcenia

na cene aparatu stuchowego

4000
3500
3000
2500
2000
1500
1000
500

3445

Podstawowe Zawodowe Srednie Wyisze

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar



Wybor zwigzany z zakupem ksztattowany jest rowniez przez ustugi dodatkowe
tj. sprzedaz na kredyt czy raty, dostawa do domu, przyjmowanie zamoéwien
telefonicznych, wykonywanie napraw na miejscu, doradztwo oraz jako$¢ oferowanej
obstugi. Niejednokrotnie to wtasnie one stanowigc opakowanie produktu przyczyniajg
si¢ do podjecia przez pacjenta ostatecznej decyzji o zakupie. Cena jako priorytetowe
kryterium wyboru aparatu stuchowego w procesie zakupu odgrywa istotng rolg
w grupach:

Wyksztalcenie: podstawowe oraz zawodowe

Miejsce zamieszkania: miasta 0-20 tys. oraz wies$
Wyksztatcenie i wysokie kwalifikacje zawodowe pozwalaja na zdobycie dobrej pracy,
a co za tym idzie godnego wynagrodzenia. Osoby, z wyksztalceniem podstawowym czy
zawodowym czesto uzyskujg nizsze dochody od 0so6b z wyksztatceniem wyzszym, stad
cena w tej grupie respondentéw ma tak istotne znaczenie (24% respondentow zakupito
aparat stuchowy w cenie nie przekraczajacej 2000,00 z1).

Zdecydowana wigkszos¢ pacjentow dokonuje wymiany aparatu stuchowego co
5 lat, zgodnie z przyznawanym przez Narodowy Fundusz Zdrowia dofinansowaniem.
Szacuje si¢, ze ponad 90% sprzedawanych aparatow stuchowych w Polsce podlega
dofinansowaniu z tego funduszu, z czego kolejne 60% jest dodatkowo dofinansowane
ze Srodkow Panstwowego Funduszu Rehabilitacji Osob Niepetnosprawnych, o czym juz
wcezesniej wspomniano. Wyniki przeprowadzonych badan potwierdzaja prezentowane
szacunki, bowiem 92,3% respondentow skorzystato ze $rodkéw NFZ, a 50,7% — ze
srodkéw PFRON.

Duzy wptyw na decyzje o zakupie ma rowniez jakos$¢ produktu, na ktorg przede
wszystkim sktada si¢ jego trwalo$¢, niezawodno$¢, wyglad 1 bezpieczenstwo
eksploatacji. Ponad 62% badanej proby zdecydowanie podkreslalo znaczenie tej
zmiennej. Uwzgledniajagc odpowiedz ,raczej tak”, wowczas procent wskazan tego
kryterium wzrost az do 94,4%. Jako$¢ produktu postrzegana jest czesto poprzez jego
cene. Im jest wyzsza, tym zdecydowani jesteSmy sadzi¢, ze produkt charakteryzuje si¢
wyzszg jakoscia.

Jako$¢ produktu jest nieodzownie zwigzana z czg¢stotliwoscig dokonywanych napraw,
stad w przygotowanym kwestionariuszu znalazto si¢ pytanie dotyczace reklamacji.
Respondenci biorgcy udziat w badaniach wskazali, ze dokonuja reklamacji aparatow
stuchowych najczesciej wskutek zanieczyszczenia urzadzenia Ilub uszkodzenia
mechanicznego wynikajacego z niewtasciwego uzytkowania produktu. Wigkszos¢

pacjentéw wyrazato zadowolenie z funkcjonowania urzadzenia. Spos$rod wszystkich



0s6b biorgcych udzial w badaniu 11% z nich dokonato reklamacji aparatu stuchowego.

W kwestii jako$ci produktu nalezy rowniez wspomnie¢ o wspottowarzyszaca sprzedazy
jakoscig udzielanej ustugi. Protetyk stuchu jako jeden z decydentoéw w akcie kupna-
sprzedazy (wskazuje, ktére urzadzenie bedzie najlepiej niwelowalo wade stuchu
pacjenta) oprocz sprzedazy, swiadczy takze usluge na rzecz pacjenta (dopasowanie
aparatu stuchowego). Poziom jakosci uslugi zdrowotnej przektada si¢ na zadowolenie
pacjenta, a usatysfakcjonowany pacjent prawdopodobnie ponownie wybierze danego

éwiadczeniodawcqsoo.

Z cech charakterystycznych dla ustug (tj. niematerialnos¢,
heterogeniczno$¢, nietrwato$¢ itd.) wynikaja rozne implikacje dla jakosci oferty
ustugowej. Przede wszystkim, z punktu widzenia nabywcy ustugi, jako$¢ ustugi jest

trudna do oceny, czesto nawet po nabyciu produktu301

. W literaturze wspotistnieja
definicje wyjasniajgce istot¢ jakosci $wiadczen medycznych z punktu widzenia
pacjenta, jak i innych uczestnikow rynku. Odmienne kryteria oceny jakosci ustug moga
stosowa¢ takze rozne grupy pacjentow 2. Dla oséb starszych obok fachowej wiedzy
i kompetencji protetyka stuchu, wazny bedzie odpowiedni sposob komunikacji,
wyjasnienie zagadnien zwigzanych z wadg stuchu, a przede wszystkim poswiecenie
czasu 1 wystuchanie potrzeb pacjenta, ktory niejednokrotnie przychodzi do gabinetu,
zeby po prostu porozmawia¢. Natomiast osoby mtodsze, czesto zyjace w pospiechu,
beda oczekiwaty szybkiej obstugi i rozwigzania problemu.

Zarzadzanie jako$cig ustug medycznych odbywa si¢ przy uzyciu instrumentow

marketingu relacyjnego®

. Pacjent stajac si¢ klientem ustugodawcy, oraz uslugodawca
wchodzac w interakcje z pacjentem, wykazuja z definicji gotowo§¢ do nawigzania
relacji®®. Po stronie ustugodawcy — w ujeciu moralnym, tkwi zobowiazanie do jak
najlepszego dopasowania aparatu stuchowego i1 poprawie stuchu, a idac dalej zdrowia
pacjenta. Natomiast pacjent zawierzajac wtasne zdrowie obdarza go duzym zaufaniem.
Zaufanie mozna odnie$¢ przede wszystkim do gotowosci polegania na profesjonaliscie
1 do wiary pacjenta, ze dana mu ,,ushugowa” obietnica b¢dzie dotrzymana. Determinuje
ono poziom jego satysfakcji z ustugi, ale i przyczynia si¢ do kreacji poczucia pewnego
rodzaju uzaleznienia od ustugodawcy. Z perspektywy protetyka stuchu natomiast

zaufanie, ktérym zostaje on obdarzony, umozliwia budowanie wiarygodnosci

300 A Czerw, Marketing ..., op. cit., s. 19

%01 p_Stach, Wphw postrzeganej jakosci oferty ustugowej na zachowania relacyjne nabywcow ustug,
Marketing i Rynek 11/2008, s. 23

802 K. Krot, Jakosé i marketing ustug medycznych, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2008, s. 31

3%3 |bidem, s. 91

3041, Rudawska, Opieka zdrowotna — aspekty rynkowe i marketingowe, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2007, s. 64



organizacji. Zaufanie stanowi wypadkowa satysfakcji i do§wiadczen z dotychczasowej
wspotpracy pomigdzy partnerami relacji. Szczegdlne znaczenie zaufania wynika
rowniez z faktu, ze jest ono sposobem na obnizenie poziomu ryzyka postrzeganego
przez pacjenta. Niematerialno$¢ ustug medycznych, wysoki poziom skomplikowania,
trudnos¢ w ich ocenie ze wzgledu na niedostateczny poziom wiedzy sprawia, ze
pacjenci postrzegaja je jako ryzykowane. Protetycy stuchu wspomagaja proces podjecia
decyzji o zakupie aparatu np. poprzez jego wypozyczenie na kilka dni w celu
zapoznania si¢ z produktem. Osoba, ktora zdazy si¢ przez ten czas przyzwyczai¢ do
lepszego styszenia otaczajacych ja dzwigkéw i nauczy obstugiwac urzadzenie, czgsto
sktonna jest dokona¢ zakupu. Utatwienie uzytkownikowi wyprobowania produktu lub
ustugi jest kluczowym elementem wywotania popytu305. Jesli uzytkownik skorzysta
z bezplatnej] mozliwosci wyprobowania produktu, i ten spodoba mu si¢, jest bardzo
prawdopodobne, ze bedzie otwarty na to, zeby w pdzniejszym okresie zaptaci¢ za
otrzymang warto$¢. Potwierdzaja to rozmowy z protetykami sluchu i wiascicielami
gabinetow. Poczatkowo sadzono, ze po zakonczeniu okresu probnego wickszos$¢
pacjentow zwrdci aparat i nie dokona jego zakupu. Rzeczywisto$¢ okazata si¢ jednak
odmienna, bowiem jak wynika z przeprowadzonych wywiaddw, wigkszo$¢ osob
zdecydowato si¢ na jego zakup.

Nabywcami aparatow stuchowych sg najczesciej osoby w starszym wieku
majace czesto problemy manualne. Ograniczona sprawnos¢ psychofizyczna oraz gorsze
samopoczucie w duzym stopniu ksztattuja ich decyzje nabywcze. Stad tak waznym
kryterium w wyborze aparatu stuchowego jest tatwos¢ jego obstugi. Duze pokretio
regulacji gltosnosci, jak 1 tatwy dostep do poszczegdlnych funkcji aparatu, wptywaja na
ich sprawniejsze uzytkowanie. Wydaje si¢, ze wlasnie to kryterium powoduje, ze z roku
na rok wzrasta liczba sprzedawanych zausznych aparatow stuchowych. Biorgc pod
uwage funkcje uzytkowe korzystna jest rowniez wielko§¢ obudowy. Zauszne aparaty
stuchowe sg wigksze od wewnatrzusznych, a umiejscowienie ich za uchem przyczynia
si¢ do tatwiejszej obstugi, co jest bardzo wazne zwtlaszcza dla niedostyszacych
seniorow.

Oczywiscie wyglad aparatu stuchowego, na ktory wptywa m.in. kolor czy ksztatt
urzadzenia, jest rownie waznym czynnikiem decydujacym 0 zakupie. Kryterium to
okazuje si¢ by¢ priorytetowym dla oséb miodych, bedacych w fazie nauki, ktorzy

traktujg aparat sluchowy jako rodzaj bizuterii 1 poszukujga urzadzen o ciekawym

05| M. Lodish, H. L. Morgan, S. Archambeau, Marketing — o dziata!, Wolters Kluwer Polska,
Warszawa 2010, s. 245



nowoczesnym wygladzie. Wychodzac naprzeciw zapotrzebowaniu producenci oferuja
pelng game aparatow wyposazonych w kamienie szlachetne lub ozdabiaja je
kolorowymi motywami np. w kwiaty. Wyniki przeprowadzonych badan potwierdzaja
tendencje rynkowe 1 wskazujg, ze atrakcyjny wyglad aparatu stuchowego jest wazny
w grupach:

Status zawodowy: nauka

Stopien uszkodzenia stuchu: lekki

Kolejnym czynnikiem wplywajacym na decyzje o zakupie aparatu stuchowego
jest dlugos¢ zycia baterii. Na rynku dostepnych jest kilka marek baterii, z czego
najwigksza popularnoscia ciesza si¢ firmy: Rayovac i Siemens. Bateria wystarcza na
okoto 10 — 20 dni uzytkowania aparatu, a jej cena wynosi ok. 1,5 zt za sztuk@306.
W zwigzku z powyzszym w procesie podejmowania decyzji o zakupie aparatu warto
wzig¢ ten czynnik pod uwage, majac §wiadomos$¢, ze dtugos$¢ zycia baterii w duzej
mierze zalezy od poboru pradu przez aparat.

Zachowania nabywcow nie sg zjawiskiem samoistnym, oderwanym od innych
elementéw rzeczywistosci, lecz sg efektem wplywu réznorodnych czynnikéw. Pacjenci
dokonujac decyzji zwigzanych z nabywaniem produktu mniej lub bardziej Swiadomie
ulegaja oddziatywaniu rodziny, znajomych czy wspotpracownikow. W efekcie nawet
indywidualne podejmowane decyzje rzadko kiedy sa w petni autonomiczne, gdyz do
pewnego stopnia uksztaltowat je wplyw innych osob, ktory moze wystepowaé zarowno
w postaci bezposredniego doradztwa, jak 1 biernego oddziatywania (poprzez
stanowienie wzoru do nasladowania)*’. W podjeciu decyzji o wizycie u laryngologa
lub protetyka stuchu wazng role ogrywa rodzina, ktora ,,zaspokaja przede wszystkim
potrzebe bezpieczenstwa, oparcia i opieki”sos. Warto podkresli¢, ze rola otoczenia
zmienia si¢ wraz ze wzrostem wieku, im pacjent mtodszy tym wazniejsza rola rodzica
lub malzonka, podczas gdy u tych starszych pacjentow wickszy nacisk majg dzieci.
Rodzina zmusza, zach¢ca, mobilizuje osoby niedostyszace do kupna aparatu, cho¢ jak
wskazuja wyniki badan nie ma wigkszego wpltywu w podjeciu ostatecznej decyzji
dotyczacej zakupu okreslonego modelu i marki urzadzenia (32% badanej proby
opowiada si¢ za sformulowaniem, Ze rodzina i znajomi nie maja wigkszego znaczenia

przy ostatecznym wyborze aparatu stuchowego). Jak zauwaza M. Switata, osoby starsze

3% http://sklep.sluch.com.pl/ [dostep: 28.03.2011]
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moga mie¢ jedng lub kilka osob, co do ktorych si¢ przekonaty i im zaufaly. Na ich
opinii beda opiera¢ swoje decyzje oraz wybory>*. Badania wskazaly, ze wraz ze
wzrostem wyksztalcenia wzrasta samodzielno$¢ podejmowanych decyzji. Na podstawie
danych ze wszystkich ankiet, porownano liczbe osob, ktorym gabinet protetyki stuchu
polecaty: rodzina, znajomi, lekarz, audiolog itd. z liczba osob, ktérzy dokonali zakupu
Osobiscie (W znaczeniu indywidualnie). W grupie Razem stwierdzono:
e polecenia 0sob trzecich 520 ankietowanych
e zakup osobisty 359 ankietowanych
Wykorzystujac test istotnosci dla dwoch wskaznikow struktury badano istotnos¢
roznicy pomiedzy odsetkiem oséb podejmujacych Osobiscie decyzje o zakupie oraz
odsetek o0sob, ktore dokonaty zakupu w gabinecie protetyki stuchu polecanym przez
osoby trzecie. Przeprowadzono test we wszystkich grupach podzialu ankietowanych.
W wigkszosci z grup podzialu ankietowanych stwierdzono statystycznie istotny,
wickszy odsetek 0sob podejmujacych decyzje zakupu pod wptywem osob trzecich.
Wplywu o0s6b trzecich na decyzje zakupu nie stwierdzono w nastepujgcych grupach
ankietowanych:
Wyksztatcenie: wyzsze
Stopien uszkodzenia stuchu: lekki, gteboki,
Wada stuchu: nabyta w dziecinstwie.

Prestiz zwigzany z nabywaniem i posiadaniem okreslonych dobr dla niektorych
grup spotecznych traci na znaczeniu, poniewaz coraz wigksza uwage przywiazuje si¢ do
ich funkcjonalnosci i korzystnej ceny™. Dlatego tez pacjenci staja si¢ mniej wrazliwi
na marke aparatu stuchowego, mimo ze ,,wartos¢ marki jest warto$cig dodang do
podstawowego produktu”®'. Takie zachowanie jest charakterystyczne szczegélnie dla
os6b w $rednim wieku (powyzej 45 lat ). Obojetnos¢ klienta wobec wyboru marki
niekoniecznie wyraza przekonanie konsumenta, ze porownywane marki sa do siebie
podobne, a réznig je nazwyalz. Nabywca moze rzeczywiscie uwaza¢ rozpatrywane
marki za rownorzedne i moze mu by¢ obojetne, ktorg z nich wybraé, zwlaszcza
w sytuacji kiedy niewiele wie na temat produktu. Jezeli osoba przyzwyczai si¢ do
danego modelu i marki aparatu stuchowego czesto podczas ponownego zakupu

decyduje sie na produkt tego samego producenta. W przeprowadzonych badaniach 90%
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respondentow dokonataby ponownego zakupu aparatu sluchowego tej samej marki,
0 czym juz wczesniej wspomniano.
Wraz z dynamicznym rozwojem nowoczesnych technologii, komunikacji oraz

przetwarzania danych zmienity si¢ réwniez postawy konsumentow

. Wspoélczesny
nabywca ma szerszy dostep do informacji i dzigki temu jego wiedza o ofercie firmy jest
o wiele wieksza i precyzyjniejsza, niz bylo to mozliwe jeszcze kilka lat temu.
Upowszechnienie informacji dzigki Internctowi zmniejsza przewage negocjacyjng
ustugodawcy nad klientem. Zmianie podlegajg rowniez preferowane sposoby
dokonywania zakupéw i korzystania z ustug. Taki stan rzeczy powoduje, ze
konsumenci staja si¢ mniej podatni na klasyczne dziatania marketingowe.
W przeprowadzonych badaniach najmniej istotnym czynnikiem wplywajacym na
decyzje o zakupie aparatu stuchowego okazata si¢ reklama. Respondenci wskazywali,
ze nie widzg przeciwwskazan do umieszczania reklam aparatow stuchowych
w mediach, jednak ze wzgledu na specyfike¢ urzadzenia nie ma ona wigkszego wptywu
na podjecie decyzji o zakupie. Aby zrozumie¢ funkcjonowanie marketingu na rynku
ustlug medycznych, warto zwroci¢ uwage na to, iz spoteczenstwo coraz mniej ufa

reklamom3**

. Ludzie szukajg zatem informacji na temat produktéw i ustug w innych
zrodlach. Najczesciej znajduja je w swoim bezposrednim otoczeniu, tj. w domu czy
wsrdd przyjaciot, a takze w pracy. Dlatego tez firmy coraz czegsciej wykorzystuja w
swoich dziataniach marketing szeptany. Opinie bliskich czesto utatwiajg podjecie
decyzji o wizycie u laryngologa i protetyka stuchu. Ustne rekomendacje nie tylko
upowszechniajag wizerunek gabinetu, lecz takze kreuja oczekiwania 1 potrzeby
pacjentow. Informacje ,,szeptane” majg szczegdlng site oddziatywania, kiedy klient
niewiele wie na temat produktu, ktory chce zakupi¢. Wielu nabywcoéw majacych
dokona¢ wyboru, a nastepnie zakupu aparatu stuchowego, oczekuje wsparcia i pomocy
ze strony innych 0s6b, niekiedy poszukujac swoistego przewodnika po rynku, Ktory
swoim fachowym doradztwem i opinig pomoze dokona¢ trafnego wyboru. Jak pisze
S. Godin ,,nabywcy poszukujg raczej dodatku gratis, owej wyjatkowej cechy, o ktorej
warto mowi¢”*™. Marketing szeptany mozna wykorzysta¢ jako jeden z elementéw

kampanii reklamowej firm z branzy protetyki stuchu lub tez moze stanowié¢ niezalezny

kanat informowania nabywcéw o wartoSciach danej marki. Pozytywne rekomendacje
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moga przekazywaé zarowno liderzy opinii, jak réwniez ,,zwykli” klienci firmy oraz
pracownicy. Badania wskazuja, ze podswiadome komunikaty mogg mie¢ niesamowite
mozliwosci®®. Zadaniem personelu gabinetu protetyki stuchu jest zatem motywowanie
swoich pacjentdbw do przekazywania pozytywnych rekomendacji innym osobom.
Najlepsza motywacja tego typu zachowan jest zadowolenie. W tabeli 24 przedstawiono
kryteria wyboru aparatu stuchowego na podstawie danych uzyskanych z wszystkich

ankiet.

Tabela 24. Czynniki wptywajace na wybor aparatow stuchowych przez pacjentow.

Jakie znaczenie majg ponizsze czynniki na wyboér przez Panig/Pana
aparatu stuchowego?

tatwos¢ uzytkowania aparatu stuchowego 100%
zdecydowanie tak 55,4
raczej tak 35,1
raczej nie 6,8
zdecydowanie nie 1,1
trudno powiedzie¢ 1,6
jakos¢ produktu 100%
zdecydowanie tak 62,3
raczej tak 32,1
raczej nie 2,5
zdecydowanie nie 0,1
trudno powiedzie¢ 3,0
dlugosé Zycia baterii 100%
zdecydowanie tak 21,9
raczej tak 41,0
raczej nie 26,0
zdecydowanie nie 4,3
trudno powiedzie¢ 6,8
czystos¢ styszanego dzwieku 100%
zdecydowanie tak 71,1
raczej tak 25,5
raczej nie 1,5
zdecydowanie nie 0,2
trudno powiedzie¢ 1,7

318 D, Lakhani, Perswazja podprogowa — zakazane techniki wplywania na ludzi, Wydawnictwo Helion,
Gliwice 2010, s. 12



atrakcyjny wyglgd aparatu stuchowego 100%
zdecydowanie tak 37,7
raczej tak 32,9
raczej nie 21,2
zdecydowanie nie 4,2
trudno powiedzie¢ 4,0
prestiz marki/producenta aparatu stuchowego 100%
zdecydowanie tak 23,0
raczej tak 31,1
raczej nie 26,9
zdecydowanie nie 6,5
trudno powiedzie¢ 12,5
cena 100%
zdecydowanie tak 45,0
raczej tak 35,7
raczej nie 12,9
zdecydowanie nie 1,8
trudno powiedzie¢ 4.6
namowa rodziny, znajomych 100%
zdecydowanie tak 17,7
raczej tak 23,6
raczej nie 32,4
zdecydowanie nie 18,7
trudno powiedzie¢ 75
reklama 100%
zdecydowanie tak 53
raczej tak 14,8
raczej nie 40,4
zdecydowanie nie 23,8
trudno powiedzie¢ 15,7

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan

Dla klienta wazne jest, jakie wyniesie z kontaktu z firmg dos$wiadczenie. Mozna

317 Nawet

powiedzie¢, ze klient kupuje sobie rowniez swoje dobre samopoczucie
sytuacje problemowe i trudne nie musza skonczy¢ si¢ utratg pacjenta, jesli bedzie miat
pozytywne odczucia z kontaktu z personelem. Odbiorca ptaci za catly ,pakiet”

zawierajacy dobra i ustugi, zaaranzowane w taki sposdb, aby wywota¢ odpowiednie

317 3. Sobczak-Matysiak, Psychologia kontaktu z klientem, Wydawnictwo WSB, Poznan 1998, s. 7



318 0 wartosci ,,pakietu” dla pacjenta decyduje koficowy efekt, ktory

wrazenia i emocje
ma nature $Sci§le psychologiczng. W otaczajacej sytuacji rynkowej rzecz i usluga same
w sobie nie majg juz wigkszej wartosci dla nabywcy. Przechodzac od gospodarki
towarowej do ekonomii do$wiadczen, ptaci si¢ coraz wigce] za coraz mniej
podstawowego produktu, za to uzyskuje si¢ coraz wigcej ,,wartosci dodanej”, rdéznej
w formie i tresci®™.
Niezwykle istotng konsekwencja zadowolenia pacjenta z relacji z protetykiem shuchu
jest rbwniez postrzeganie otrzymywanych zalecen medycznych. Zadowoleni pacjenci sg
bardziej sktonni do podporzadkowania si¢ i sumiennego ich wykonywania

Waznym zagadnieniem dla producenta oraz protetyka stuchu jest obserwacja
zachowan pacjenta w fazie uzytkowania. Pacjent moze np. uzytkowac aparat stuchowy
lub tylko przechowywaé w domu nie uzywajagc go w ogéle. W wyniku
przeprowadzonych badan uzyskano informacje, ze przecigtny czas uzytkowania aparatu
stuchowego przez pacjenta wynosi 9 godzin dziennie (ponad 60% respondentow
wskazywato, ze uzytkuje aparat stuchowy powyzej 8 godzin dziennie). Jednym
z aspektow badania rynku, stosowanym w ustugach, jest wysylanie przez firmy
obserwatoréw sprawdzajacych, w jaki sposéb zyjemy®?. Jest to dziatanie oparte na
teorii, ze wiedza o tym jak wykonujemy codzienne czynno$ci, pomoze projektantom
firmy w opracowaniu nowych ustug i produktow, ktore utatwig ludziom zycie.
Obserwacje zachowan pacjentow w fazie uzytkowania pozwalaja producentom okresli¢,
jaki doktadnie produkt (jego cechy) zaspokaja potrzeby pacjentéw. Pozwalajg wiec na
ksztattowanie i planowanie popytu w kolejnych latach.

Coraz czesciej zwraca si¢ rowniez uwage na obserwacje zachowan ludzkich
w czasie wolnym od pracy i innych obowigzkow. Dla 0s6b niedostyszacych aspekt
komunikacji migdzyludzkiej i sposéb spgdzania wolnego czasu wywiera duzy Wplyw na
jako$¢ zycia oraz postrzeganie siebie jako jednostki spolecznej. Jak wskazuja
A. Zajadacz i K. Piotrkowski w przeprowadzonych w 2007 roku badaniach oséb
zrzeszonych w Polskim Zwigzku Gluchych321 do typowych sposoboéw spedzania czasu
wolnego nalezg spotkania w PZG, spotkania z rodzing i z niestyszgcymi znajomymi

oraz ogladanie telewizji (wykres 35).

318 Psychologiczne uwarunkowania zachowan ekonomicznych, red. nauk. M. Goszczynska, M. Gornik-
Durose, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2010, s. 210
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320 B Hollins, S. Shinkins, Zarzqdzanie ustugami. Projektowanie i wdrazanie, Wydawnictwo PWE,
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Wykres 35. Formy spedzania czasu wolnego przez osoby niestyszace.
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0 20 40 60 a0 100%:

Zrédlo: A. Zajadacz, K. Piotrowski, Formy spedzania czasu wolnego przez osoby niestyszqce, £6d% 2007

Stopien niedostuchu nie wptywa na czestotliwos¢ wyboru takich form
wypoczynku jak spacery, czytanie ksigzek lub gazet czy ogladanie telewizji.
Stwierdzono jednak, ze wraz ze wzrostem stopnia niedostuchu maleje udziat aktywnych

zaje¢ rekreacyjnych, takich jak jazda na rowerze i ptywanie (wykres 36).



Wykres 36. Formy spedzania czasu wolnego przez osoby niestyszace podczas wakacji

lub urlopéw w zaleznosci od stopnia niedostuchu.

f n
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Zrédlo: A. Zajadacz, K. Piotrowski, Formy spedzania czasu Wolnego przez osoby niestyszqce, £6dz 2007

Podobna zaleznos$¢ dotyczy wieku, w ktorym osoba ankietowana utracita stuch,
z tym wyjatkiem, ze respondenci, ktorzy utracili stuch jako dorosli, dwukrotnie czesciej
ogladaja telewizje (bez thumacza jezyka migowego) niz osoby niestyszace od urodzenia,

badz te, ktore utracity shuch w dziecinstwie (wykres 37).



Wykres 37. Formy spedzania czasu wolnego przez osoby niestyszace podczas wakacji

lub urlopéw z uwzglednieniem wieku.
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Dla wspolczesnego urbanistycznego spoteczenstwa wazna jest aktywno$¢ w drugiej
fazie zycia, co zwigksza zainteresowanie poradami i ustugami wielu roéznorodnych
gabinetdw, w tym protetyki stuchu. Dzigki aparatowi shuchowemu pacjent uzyskuje
mozliwo$¢ wigkszej komunikacji, a co za tym idzie sprawniejszego funkcjonowania
w spoteczenstwie i realizowania swoich celéw. Coraz wigksza liczba pacjentow bedzie
zainteresowana zarowno produktami, jak rowniez ustugami zwigzanymi z troskg o zdrowie,
samopoczucie 1 wyglad. Opisany trend ma miejsce na wszystkich europejskich rynkach,
a w zwigzku z réznicami w cenie zakupywanych ushug i produktow medycznych coraz
czesciej spotykamy si¢ ze zjawiskiem migracji pacjentdow w poszukiwaniu tanszych
mozliwosci leczenia®??. Stad tez znaczna liczba 0s6b z niedostuchem przyjezdza do Polski

w celu dopasowania i zakupu aparatu stuchowego.

4.4. Czynniki wplywajace na wybor gabinetu protetyki stuchu

Ustugi zdrowotne wymagaja duzego zaangazowania kupujacego w proces
zakupu®?, Pacjent, zanim zdecyduje si¢ skorzystaé z ushug protetyka stuchu, poszukuje
informacji na jego temat np. ws$réd znajomych lub w Internecie. Wraz
z upowszechnieniem wiedzy na temat zdrowia, pacjenci bedg coraz czesciej oczekiwali
partnerskich relacji z pracownikami medycznymi. Waznym elementem budowy
zaufania i wlasciwych relacji z placowka medyczng jest uznawanie praw pacjenta do
decydowania o stanie swojego zdrowia i wspdtuczestniczenia w procesie leczenia.
Zadowolony pacjent sktonny jest poleca¢ osrodek swoim znajomym.

Najwazniejszym celem marketingowym kazdego przedsigbiorstwa, rowniez na
rynku ustlug medycznych, jest utrzymanie klienta przez dtugi okres, poniewaz koszty
pozyskania nowych klientéw sa o wiele wyzsze, niz koszty obslugi klientow
istniejacych®*.  Wiasciwe przygotowany program lojalnosciowy skierowany do
klientow jest jednym ze sposobow osiagni¢cia tego celu, chociaz nie mozna go przyjacé
za substytut zadawalajacej jakosci produktu oraz odpowiedniego poziomu
dostarczanych ustug. Programy lojalno$ciowe stuzg nie tylko nagradzaniu klientow za
dokonywanie zakupow, lecz sg poteznym narzedziem dajagcym mozliwo$¢ zbierania
informacji na temat zachowan nabywczych na rynku. Rosngca rola Internetu
w komunikowaniu si¢ gabinetéw protetyki stuchu z klientami, wptywa na ksztalttowanie

programow lojalnosciowych, ktére coraz czesciej wykorzystywane w celu budowania

322 1, Mruk, Marketing gabinetéw ..., op. cit.s. 55
323 A, Bukowska-Piestrzynska, Finansowanie ..., op. cit., s. 68
24 A. Wo$, Proces tworzenia programéw lojalnosciowych w praktyce, Marketing i Rynek 12/2009



trwatych relacji z pacjentem. K. Mazurek-Lopacinska zauwaza, ze celami takich
programow sq325:

e emocjonalne przywigzanie klientow do serwisu;

e nawigzanie bliskiego kontaktu z internautami,

e podniesienie poziomu interakcji;

¢ indywidualizacja serwisu odpowiednio do potrzeb odbiorcéw;

e tworzenie bazy danych o klientach;

e gromadzenie opinii internautow.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze najwigksza popularnoscia wsrod
pacjentow cieszg si¢ bonusy, bowiem co trzeci respondent pozytywnie ocenia ich
zastosowanie jako element promocji (63% opinii w potaczeniu z odpowiedzig ,,raczej
tak”). Najbardziej preferowane przez pacjentow formy bonuséow stanowia mozliwos¢
uzyskania rabatéw na zakup poszczegdlnych produktow lub ustug. Duzym
zainteresowaniem cieszg si¢ réznego rodzaju kupony, ktére uprawniajg do znizek lub
dodatkowych korzy$ci w postaci bezptatnych baterii czy $rodkow do czyszczenia
aparatow stuchowych. Kupony zapewniaja ,,0szczgdno$¢ przy zakupie danego
produktu"326. Zaangazowanie pacjentow w dobrze prosperujacy program lojalnosciowy,
dzigki ktoremu moga zbiera¢ punkt, ktore w przysztosci bedzie mozna wymieni¢ na
okreslone produkty lub ustugi, rowniez wydaje si¢ by¢ dobrym rozwigzaniem. Lojalni
pacjenci s3 podstawa dziatalnosci kazdej firmy i pozwalaja jej ,uzyskaé przewage

konkurencyjna”**’

, 8§ bowiem mniej wrazliwi na jakiekolwiek zmiany, o wiele mniej
kosztuje ich obstuga, a przede wszystkim polecajg firm¢ 1 jej produkty innym.
Lojalno$¢ jednostki wobec przedsigbiorstwa jest trudna do zdefiniowania.

W literaturze przedmiotu zwraca si¢ uwage na popularne systemy z zakresu
Customer Relationship Management. Programy skonstruowane sg w taki sposob, by
wykorzystywa¢ zasade niedostepnosci R. Cialdiniego, ktéra méwi o tym, ze im bardziej
czujemy ograniczenie czasowe czy produktowe, tym szybciej jesteSmy sktonni podjaé
decyzje o zakupie. Na warto$¢ tej reguty wskazuje rowniez J. Zweig stwierdzajac, ze
»oczekiwanie na nagrode - zgodnie z najnowszymi wynikami badan ma dla mézgu

328

Klienta wiekszg warto$¢, niz jej otrzymanie Odkrycia ostatnich lat zwigzane

325 K. Mazurek-Lopacifiska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, Wydawnictwo
PWE, Warszawa 2003, s. 322

326 A Pabian, Srodki i formy marketingowego oddzialtywania na konsumentow. Monografia,
Wydawnictwo Politechniki Czgstochowskiej, Czgstochowa 2008, s. 187

32T M. Cichosz, Lojalnos¢ klienta wobec firmy, Marketing i Rynek, 8/2003, s. 8

328 ). Zweig, Twdj mozg, twoje pienigdze, Wydawnictwo Laurum, Warszawa 2008, s. 65



z neuromarketingiem ,,podwazyly przekonanie, ze cztowiek jest istota racjonalng oraz

ekonomiczng”*?*

. Analizujac reakcje ludzkiego moézgu, zauwaza si¢, ze istotne
znaczenie w procesie decyzyjnym pacjenta odgrywaja emocje. Nie oznacza to jednak,
ze pacjenci W podejmowanych decyzjach sg irracjonalni. Kazdy czlowiek chce by¢
traktowany wyjatkowo, oczekuje pelnego zainteresowania za strony ustugodawcy,
zrozumienia potrzeb i realizacji oczekiwan. Mila 1 profesjonalna obsluga powoduje
wytworzenie pozytywnych odczu¢ wzgledem gabinetu 1 jego personelu. W zwigzku
z powyzszym postawiono kolejng hipotezg weryfikujaca czynniki majace wplyw na
wybor gabinetu protetyki stluchu przez pacjenta. Hipoteza przyjeta nastepujace

brzmienie:

Najwazniejszymi czynnikami wplywajgcymi na lojalnosé nabywcy wzgledem gabinetu

protetyki stuchu jest jakosé swiadczonych ustug oraz zaufanie do protetyka stuchu.

Kryteria wyboru gabinetu protetyki stuchu na podstawie danych ze wszystkich ankiet

przedstawiajg si¢ nastepujaco (ponizej srednie wazone w kolejnoSci malejgce;j):

1. Mita i profesjonalna obstuga pacjenta 4,70
2. Zaufanie do protetyka stuchu 4,59
3. Jakos¢ ustug posprzedazowych 4,33
4. Poziom cen oferowanych aparatéw 4,25
5. Czysty i schludny wyglad punktu 4,25
6. Dogodne godziny otwarcia 4,19
7. Potozenie punktu 4,06
8. Szeroki asortyment aparatow 3,93
9. Bonusy 3,71
10. Zalecenie/sugestia lekarza 3,52

Wykorzystujac test istotnosci dla dwoch wartosci $rednich (model dla duzych prob)
badano istotno$¢ roznicy $redniej z pozycji 2 oraz pozycji 3 (ew. dalszych). Pozwolito
to na przyjecie hipotezy, ze poza kryteriami wyboru gabinetu protetyki stuchu jakimi sa:
mita i profesjonalna obstuga oraz zaufanie do protetyka stuchu, nie ma innych, ktore
decyduja o jego wyborze. Test przeprowadzono na grupie Razem oraz innych grupach
podziatu ankietowanych. W wigkszosci badanych grup podziatu ankietowanych

potwierdzono stusznos$¢ stawianej hipotezy.

329 4. Mruk, Marketing gabinetéw..., op. cit., s. 159



W wyniku przeprowadzonych testow stwierdzono ponadto, ze waznym kryterium
wyboru gabinetu protetyki stuchu jest takze:
1. Poziom cen oferowanych aparatow
Miejsce zamieszkania: wies,
Status zawodowy: nauka

Wada stuchu: wrodzona

2. Czysty i schludny wyglgd punktu jest wazny dla osob:
Status zawodowy: pracujacy
Wada stuchu: wrodzona
3. Dogodne godziny otwarcia punktu
Wada stuchu: wrodzona
4. Jakos¢ ustug posprzedazowych
Status zawodowy: pracujacy
Stopien uszkodzenia stuchu: gteboki
Wada stuchu: wrodzona
Unikalny charakter ustug medycznych wynika ze szczegoélnej roli zaangazowanego
w proces leczenia personelu medycznego, ktory decyduje o zdrowiu drugiego

cztowieka*°

. Wedtug Ph. Kotlera ,,najwazniejsza role w firmie ustugowej, odgrywaja
zatrudnieni w niej ludzie”®*. Personel w opiece zdrowotnej pelni szczegolna role,
bowiem poprzez zachowanie, wiedz¢ i kwalifikacje zawodowe buduje wizerunek
placowki. Jest to szczegodlnie wazne w warunkach silnej konkurencji. Pacjenci oceniaja
jakos¢ dostarczanych ustug przez pryzmat milej 1 profesjonalnej obstugi.
Przeprowadzone przez autork¢ niniejszej rozprawy badania potwierdzity waznos¢
odpowiednich zachowan personelu firmy ustugowej w procesie wyboru gabinetu
protetyki stuchu. Ponad 73%respondentow opowiedziato si¢ za milg i profesjonalng
obstuga, zaznaczajac odpowiedz ,,zdecydowanie tak™. Zdaniem H. Mruk ,,w ustugach,
obok marki placéwki, duze znaczenie maja tez nazwiska i1 imiona konkretnych

pracownikow 3%

, pacjenci bowiem przywigzuja si¢ do okreslonych lekarzy i tylko im
zawierzaja swoje zdrowie. Zaufanie wydaje si¢ by¢ szczegdlnie wazne w ustugach
zdrowotnych, bowiem bez niego nie mozna realizowal procesu leczenia.

W przeprowadzonych badaniach zaufanie do protetyka stluchu bylo wskazywane przez

30 K. Krot, Jakosé .., op. cit., s. 13

%31 B. Nowotarska-Romaniak, Marketing ustug zdrowotnych. Koncepcja i stosowanie, Wolters Kluwer
Polska, Warszawa 2008, s. 54

332 4. Mruk, Przywddztwo w zaktadach opieki zdrowotnej, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2010, s. 73



respondentéw na drugim miejscu — ponad 65% ankietowanych wskazato na odpowiedz
»Zdecydowanie tak. W polaczeniu z odpowiedzig ,,raczej tak” za wazno$cig tego
czynnika opowiadato si¢ 97% badanych.

Wazno$¢ zaprezentowanych czynnikow w procesie podejmowania decyzji
o wyborze gabinetu protetyki shluchu potwierdzaja wyniki badan zagranicznych
badaczy. W badaniach przeprowadzonych przez S. Kochkin’a, 77% ankietowanych

opowiedziato si¢ pozytywnie za profesjonalng obstuga (wykres 38)333.

Wykres 38. Czynniki wplywajace na wybor gabinetu protetyki stuchu w USA.

Profesjonalna kadra
Dogodna lokalizacja
Dogodne godziny otwarcia
Cena

Bezptatne badanie stuchu
Szerokiasortyment aparatow
Dofinansowanie do zakupu
Wczesniejsze zakupy

Polecenie znajomych

] 20 40 60 30 100
Zrédio: S. Kochkin, MarkeTrak VI: Hearing Aid Industry Market Tracking Survey 1984-2000

Pozytywnie nastawiony do pracy i pacjentow personel niweluje negatywne
odczucia zwigzane z wizytg w gabinecie. Budowanie wilasciwych emocji wptywa na
wzrost zaufania i podnosi wiarygodno$¢ udzielanych ustug. W momencie pierwszego
kontaktu z pacjentem personel kreuje obraz gabinetu i pracujacych w nim oso6b. Jezeli
pracownicy $wiadczg uslugi na najwyzszym poziomie, z pelnym profesjonalizmem,
posiadajg umiejetnos¢ nawigzywania wilasciwych kontaktéw i wyciszania emocji, s3
w stanie zyskac¢ sympatig¢ klienta 1 jego zadowolenie.

Pracownicy gabinetu protetyki stuchu pozostajacy w stalym kontakcie
Z pacjentami oddzialuja na nich, pozostawiajac odpowiednie odczucia, negatywne lub
pozytywne. Stad tak wazna, oprocz kwalifikacji zawodowych i wiedzy, jest umiejetnosé
wilasciwej komunikacji z pacjentem. Wizycie w gabinecie protetyki stuchu towarzysza
rozmowy, nie tylko na temat wad stuchu, dotycza one rowniez zycia codziennego

pacjentow i ich problemow. Podstawowa metoda pracy z klientem niepelnosprawnym

33 3. Kochkin, MarkeTrak VI: Hearing Aid Industry Market, Tracking Survey 1984-2000



jest w praktyce rozmowa indywidualna®*

. W przypadku osoby z uszkodzonym stuchem
wystepujace bariery komunikacyjne utrudniajg przebieg rozmowy. Czasem dochodza
do tego inne czynniki tj. obawa przed spotkaniem nowych i nieznanych osob. Osoby
niedostyszace znaja swoje ograniczenia, ktorych otoczenie nie do konca musi by¢
swiadome. Pojawia si¢ wiec obopolny problem dotyczacy nawigzania wilasciwego
kontaktu. W zwiazku z powyzszym nalezy zwr6ci¢ uwage na odpowiednie
przeszkolenie pracownikéw obstugujacych osoby niedostyszace w  kwestii
komunikowania si¢ z pacjentem z uszkodzonym stluchem. Nie mozna takze zapomnie¢
o komunikacji niewerbalnej. Szacuje si¢, ze na skuteczno$¢ przekazu w 55% wpltywa
wlasnie mowa ciata, w 38% ton naszego glosu, a w 7% tres¢ wypowiedzi. Utrzymujac
kontakt wzrokowy z rozméwca w nie§wiadomy sposob wpltywamy na podniesienie
wiarygodnosci przekazywanej tresci.

Obok specjalistycznej wiedzy protetyka stuchu oraz umiej¢tnosci wlasciwej
komunikacji interpersonalnej, wazne jest takze jego przekonanie co do jakosci
i uzytecznoSci sprzedawanego produktu. Zdaniem G. Zaltmana ,przekonanie
sprzedawcy do produktu pozwala trafnie przewidzie¢ jego sukces™ . W tabeli 24

przedstawione zostaly kryteria wyboru gabinetu protetyki stuchu.

Tabela 24. Czynniki wptywajace na wybor gabinetu protetyki przez pacjentow.

Jakie znaczenie majg ponizsze czynniki na wybor przez Panig/Pana gabinetu protetyki

stuchu
potozenie gabinetu (dojazd, parking) 100%
zdecydowanie tak 41,1
raczej tak 34,8
raczej nie 17,0
zdecydowanie nie 3,3
trudno powiedzie¢ 3,8
czysty i schludny wyglgd gabinetu 100%
zdecydowanie tak 44,2
raczej tak 45,5
raczej nie 5,3
zdecydowanie nie 1,0
trudno powiedzie¢ 4,0

334 B. Szczepkowski, Komunikowanie sie z osobami z uszkodzonym stuchem, Poradnik dla pracownikow
stuzb spotecznych, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2005, s. 9
335 G, Zaltman, Jak myslq ..., op. cit., s. 101



dogodne godziny otwarcia 100%
zdecydowanie tak 41,6
raczej tak 42,4
raczej nie 12,3
zdecydowanie nie 1,0
trudno powiedzie¢ 2,7
poziom oferowanych cen aparatow stuchowych 100%
i akcesoriow do aparatow (wezyki, baterie, itp.) 0
zdecydowanie tak 50,8
raczej tak 34,9
raczej nie 7,9
zdecydowanie nie 1,0
trudno powiedzie¢ 54
mila i profesjonalna obstuga pacjenta 100%
zdecydowanie tak 73,3
raczej tak 25,1
raczej nie 0,8
zdecydowanie nie 0,0
trudno powiedzie¢ 0,8
bonusy jakie oferuje gabinet (np. rabaty) 100%
zdecydowanie tak 27,2
raczej tak 36,7
raczej nie 24,0
zdecydowanie nie 3,5
trudno powiedzie¢ 8,6
szeroki asortyment aparatow stuchowych (kilka marek) 100%
zdecydowanie tak 36,2
raczej tak 38,5
raczej nie 15,7
zdecydowanie nie 1,0
trudno powiedzie¢ 8,6
zaufanie do protetyka stuchu 100%
zdecydowanie tak 65,4
raczej tak 31,9
raczej nie 0,8
zdecydowanie nie 0,0
trudno powiedzie¢ 1,9




zalecenie/sugestia lekarza 100%

zdecydowanie tak 21,4
raczej tak 32,4
raczej nie 29,8
zdecydowanie nie 9,5
trudno powiedzie¢ 6,9

Jjakos¢ ustug posprzedazowych (opieka po sprzedazy) 100%
zdecydowanie tak 52,2
raczej tak 38,4
raczej nie 3,8
zdecydowanie nie 0,8
trudno powiedzie¢ 4.8

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badarn

Wyniki badan wskazuja, ze seniorzy cenig sobie mozliwos¢ czestych kontaktow
z protetykiem stuchu i zwracaja uwage na indywidualne podejscie do pacjenta,
wystuchanie jego problemoéw oraz zaangazowanie w ich pozytywne rozwigzanie.
Mlodsi pacjenci w wigkszym stopniu zainteresowani sg szybkoscig obstugi
1 fachowoscia, o czym juz wczesniej wspomniano. Niezaleznie od wieku pacjenci cenig
sobie trafno$¢ diagnozy i sposob przekazywania informacji o stanie zdrowia (rzetelno$¢
1 wiarygodno$¢) oraz szybko$¢ reagowania na ich potrzeby. Na podstawie
przeprowadzonej analizy mozna wiec stwierdzi¢, ze wiek istotnie roznicuje oczekiwania
badanych pacjentow.

Kolejng, niezwykle istotng kwestig, jest budowanie wlasciwego wizerunku
gabinetu protetyki sluchu, ktoéry moze przyciagnaé, badz zniechegci¢ nabywcow do
dokonywania zakupu. W przeprowadzonych badaniach prawie 90% ankietowanych
opowiedzialo si¢ za waznoscig kryterium jakim jest czysty oraz schludny wyglad
gabinetu protetyki stluchu  (odpowiedzi ,,zdecydowanie tak™ i ,raczej tak™).
Ergonomicznie urzadzona poczekalnia pozwalajaca na zniwelowanie obaw wigzacych
si¢ z wizyta u protetyka; zadbanie o czysto$¢, odpowiednie o§wietlenie i wygode
pacjenta budujg pozytywny wizerunek placowki.

Wspotczesni nabywcy aparatow stuchowych oczekuja, ze gabinety protetyki
stuchu beda mialy przyjazny charakter zarowno w kwestii wystroju wnetrz, jak rowniez
zewnetrznych elementow architektonicznych i miejsc parkingowych. Za dobra
infrastrukturg komunikacyjng opowiedziatlo si¢ prawie 76% ankietowanych

(zaznaczajgc odpowiedzi ,,zdecydowanie tak™ i ,,raczej tak™).



Wyniki przeprowadzonych badan wskazaty, ze pacjenci cenig sobie dogodno$¢
zakupoéw. Coraz szybszy bieg zycia i pracy powoduje, ze wiele oséb pracuje do
poznych godzin, stad istotnym czynnikiem wptywajacym na wybodr gabinetu protetyki
stuchu okazaty si¢ dogodne godziny jego otwarcia. Sg one wazne przede wszystkim dla
osob mtodych i pracujacych, jednakze bioragc pod uwage fakt, ze to wtasnie dzieci
czgsto towarzysza osobom podesztym w zakupach, wazno$¢ tego czynnika wzrasta.
Respondenci wskazywali rowniez na celowos¢ ustug dodatkowych tj. dostawa do
domu, doradztwo, gwarancja itp.

Wyrazny wplyw na wybor gabinetu protetyki stuchu ma rowniez jego reputacja.
Postrzeganie gabinetu buduje si¢ przez wiele lat systematyczng praca i sktada si¢ na nie
profesjonalna obsluga w trakcie sprzedazy oraz jakos$¢ ustug posprzedazowych. Jakos¢
w opiece zdrowotnej rozumiana jest ,,jako pelne zaspokojenie zapotrzebowania na
ustugi  zdrowotne przy mozliwie jak najnizszych  kosztach  wilasnych
i $wiadczeniodawcow, w ramach obowigzujacej regulacji i limitbw ustanowionych
przez wiladze administracyjne 1 instytucje finansujace ustugi zdrowotne™ 3%,
Przeprowadzone badania wskazaty na wazno$¢ kontaktu posprzedazowego w procesie
wyboru gabinetu protetyki stuchu. Jakos¢ ustug posprzedazowych, troska o pacjenta
I udzielanie pomocy w trakcie uzytkowania aparatu, sa istotnym Kryterium
wplywajagcym na dokonywane przez pacjentow wybory. Ponad 52% badanych
opowiedzialo si¢ ,,:zdecydowanie tak” za tym czynnikiem.

Czynnikiem, ktory wptywa na wzmocnienie pozycji gabinetu jest reklama,
ktorej zadaniem jest informowanie ,,nabywcow o ofercie firmy oraz zachecanie do
nabycia produktéow”¥’. Reklama ma wywolaé przekonanie o potrzebie i celowosci
zakupow. Nie wszyscy jednak reagujg tak samo na wysytane przez nig bodzce. Wpltyw
reklamy na podejmowane decyzje zalezy bowiem m.in. osobowosci cztowieka, jego
doswiadczen 1 preferencji. Niektorzy, zanim dokonaja zakupu, poszukuja dogtebnych
informacji na temat produktu, ktorym sa zainteresowani. Inni zas ,,w niewielkim stopniu
angazujg si¢ w poszukiwanie informacji przed dokonaniem zakupu”338. Kazdy zakup
wigze si¢ z ryzykiem, dlatego docierajagce do pacjenta informacje na temat produktu
i gabinetu protetyki stuchu, sa tak wazne. Znajomos$¢ tych zrodet i ich znaczenie dla

pacjenta, pozwala na skuteczniejszag z nim komunikacje. Najczesciej wskazywanym

%38 R. Wolniak, B. Skotnicka-Zasadzien, Ocena poziomu jakosci ustug na przykladzie przychodni
medycznych, Marketing i Rynek 4/2011, s. 14

%7 E. Kiezel, Decyzje ..., op. cit., s. 101

338 T. Tyszka, Zachowania konsumenckie, w: Psychologia ekonomiczna, red. T. Tyszka, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 428



zroédlem informacji o gabinecie protetyki stuchu jest zalecenie/sugestia lekarza.
W gabinetach laryngologicznych pacjenci uzyskuja wiedz¢ o miejscu zakupu
i dopasowania aparatu stuchowego. W przeprowadzonych badaniach ponad 53%
ankietowanych wzi¢lo pod uwage sugestie lekarza w procesie podejmowania decyzji
o wyborze gabinetu protetyki stuchu (odpowiedzi ,,zdecydowanie tak” i ,,raczej tak™).
Podsumowujac niniejsze rozwazania dotyczace dokonywanych przez pacjentéw
wyborow w kwestii gabinetu protetyki stuchu, na pierwszy plan wysuwa si¢ waznos¢
czynnika, jakim jest profesjonalizm ustug i zaangazowanie personelu w jakos¢ obstugi.
Nabywcy aparatow stuchowych, bedacy czesto osobami starszymi, wymagaja
szczegoOlnej opieki i troski. Wszelkie udogodnienia wynikajace z lokalizacji gabinetu
wpltywaja pozytywnie na odbior placoéwki. Wzmocnieniem tych odczu¢ bedzie
wlasciwa komunikacja z osoba niedostyszacg, zrozumienie jego potrzeb i realizacja

oczekiwan.

4.5. Komunikacja marketingowa a decyzje nabywcow

aparatow sluchowych

Oczywistym jest fakt, ze pacjenci roznig si¢ migdzy sobg pod wzgledem wielu
cech. Dotychczasowe wyniki przeprowadzonych badan dajg obraz roznorodnosci
zachowan nabywczych na rynku aparatow stluchowych w Polsce. Szereg czynnikow
wplywa na okres$lone postgpowania cztowieka, do ktorych naleza migdzy innymi
zmienne spoteczne, psychologiczne czy ekonomiczne. Zebrany w trakcie badan
material, wskazuje na istotne oddziatywanie réznego rodzaju ograniczen, majacych
wplyw na poziom zaopatrzenia w aparaty stuchowe w Polsce.

Szybkie tempo rozwoju rynku aparatow stuchowych, a takze duza konkurencja
miedzy firmami je produkujacymi i protetykami stuchu, powoduja ze zagadnienia
zwigzane z komunikacja marketingowa podmiotéw na rynku stajg si¢ bardzo aktualne.
Istnienie odpowiedniego systemu komunikowania si¢ w przedsigbiorstwie jest podstawa
jej sprawnego i diugoletniego funkcjonowania. Umozliwia swobodny przeptyw
informacji, tworzenie porzadku we wzajemnych relacjach migdzy pracownikami, co
wplywa na niwelowanie konfliktow interpersonalnych i sprawne rozwigzywanie
powstajacych problemow. Nie mniej wazna jest komunikacja przedsiebiorstwa z jego
blizszym 1 dalszym otoczeniem, pozwalajagc szybko reagowac¢ na zachodzace w nim
zmiany. Komunikacja rynkowa ,,stanowi zespot informacji emitowanych z réznych

zrodet zarowno w kierunku odbiorcow koncowych, jak i pozostatych podmiotow



w otoczeniu (dostawcow, odbiorcow, posrednikéw, liderow opinii) oraz zespot
informacji pozyskiwanych przez przedsigbiorstwo z rynku (trendy, preferencje,
potrzeby nabywcéw)”***. Dla podkreslenia specyfiki komunikacji miedzy
przedsigbiorstwami a jego otoczeniem, W literaturze przedmiotu powszechnie uzywa si¢
terminu komunikacja marketingowa. Omawiajac problem komunikacji marketingowe;j
nalezy wspomnie¢ o instrumentach promocji, do ktérych nalezg zgodnie z klasycznym

ujeciem koncepcji Ph. Kotlera:

reklama;

e sprzedaz osobista (promocja osobista);

e promocja sprzedazy;

e public relations;

e marketing bezposredni (promocja bezposrednia).
Gabinety protetyki stuchu rzadko dysonuja znacznymi $rodkami pieni¢znymi, ktore
mozna byloby przeznaczy¢ na szerokie dziatania marketingowe. W zwigzku
Z powyzszym najczestszg formg promocji gabinetu oraz oferowanych ustug jest tzw.
marketing szeptany. Wyniki badan pozwalajg stwierdzi¢, ze rodzina i1 znajomi
WyWierajg istotny wplyw na nabywce aparatu stuchowego w pierwszym etapie
podejmowania decyzji o zakupie urzadzenia. Dzigki dzialaniom i namowa najblizszych
osoby majace problem ze stuchem decyduja si¢ na wizyte u laryngologa. Informacja
nieformalna, nazywana tez prywatng lub ,z ust do wuszu” , jest jednym
z najwazniejszych czynnikdw determinujgcych zachowania konsumentow>*.
Najczesciej wystepuje ona w formie wzajemnych porad czy sugestii udzielanych sobie
przez znajomych, krewnych lub rozpowszechnianej przez ludzi plotki. Wizerunek
tworzy si¢ zarowno pod wplywem opinii przekazywanych przez pacjentOw oraz
podmioty otoczenia, jak rowniez dziatania marketingowe podejmowane przez
placowke. Znajomo$¢ procesow komunikacji interpersonalnej ma istotne znaczenie
wyjasniajagce mechanizmy ksztattujace zachowania nabywcze. Niemniej w literaturze
przedmiotu ciggle brakuje pozycji dotyczacych tego =zagadnienia 1 procesu
podejmowania decyzji na rynkach medycznych, w tym aparatoéw stuchowych. Wielu
badaczy i podmiotow dziatajacych na rynku zapomina o waznos$ci osob trzecich i ich
wplywie na postrzeganie danego produktu lub ustugi, a co za tym idzie sily na

podejmowane przez pacjentéw decyzje rynkowe.

3% Komunikacja rynkowa. Skuteczne narzedzia i obszary zastosowania, Zeszyty Naukowe nr 136, red.
nauk. B. Pilarczyk, Z. Waskowski, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan
2010, s. 491

30 E. Kiezel, Decyzje ..., op. cit, 5.136



Podstawowym elementem umozliwiajagcym wyrdznienie si¢ firmy na rynku staje si¢
jako$é, rozumiana jako jako§¢ produktu, obstugi i komunikacji**'. Skuteczno$é
komunikacji marketingowej zalezy nie tylko od doboru jej form, wtasciwych kanatow
przekazu i tresci komunikatow>*. Wazne jest, aby proces komunikowania odbywat si¢
W sposob wewnetrznie 1 zewngtrznie zintegrowany. Placowki medyczne komunikujg si¢
nabywcami ich ushug zardwno poprzez dzialalno$¢ marketingowa tj. reklama, public
relations, sprzedaz osobistg, jak réwniez w codzienny kontaktach pracownikow
gabinetu z pacjentami.
Reklama ,,jest waznym sktadnikiem promocji polegajacej na przekazywaniu informacji
zwigzanych z jaka$ koncepcja, produktem lub ustuga celu wywolania przychylnosci
odbiorcy 1 spowodowania jego dziatan zgodnych z zamierzeniem nadawcy"343.
Wedtug badan PENTOR najcz¢s$ciej wskazywanym zrédtem informacji o produkcie jest
reklama prasowa i telewizyjna. Mimo obojetnego i niech¢tnego od lat nastawienia ludzi
do reklamy telewizyjnej*** , prawie % 0s6b dowiaduje si¢ 0 nowym produkcie ogladajac
lub stuchajgc spotow reklamowych. Przeprowadzone badania zachowan nabywczych na
rynku aparatow stuchowych wskazujag na podobne tendencje, bowiem za reklamg
prasowa i telewizyjng opowiedziat si¢ co drugi respondent (53%). Jednoczesnie autorka
niniejszej rozprawy zauwazyta zwigkszajacy sie wptyw Internetu na decyzje nabywcze
pacjentow.

W dziecinie ushug zdrowotnych wazne jest pozyskanie zaufania pacjentow
1 przekonania ich o swojej niezawodnos$ci i konkurencyjnosci w stosunku do innych
placowek stuzby zdrowia®®®. Oprocz klasycznych narzedzi komunikacji marketingowej
coraz czesciej placowki medyczne wykorzystuja instrumenty oparte na nowoczesnych
mediach elektronicznych, a przede wszystkim Internet (strony www, poczta
elektroniczna, blogi czy fora dyskusyjne). Strona www daje nieograniczone
mozliwosci, zwlaszcza pod wzglgdem ilosci zamieszczanych informacji, formy i czasu
emisji oraz zasiegu przekazu. Serwis firmowy stuzy do prezentacji gabinetu protetyki
stuchu oraz jego ustug wszystkim podmiotom z nim wspolpracujagcym tj. pacjentom,
pracownikom, dostawcom itp. Natomiast serwisy produktowe tworzy si¢ w celu

wykreowania marki danego produktu. Bardzo waznym elementem promowania marki

%1 E. Rudawska, Lojalnosé klientow, PWE, Warszawa 2005, s. 87

342 Komunikacja..., Zeszyty Naukowe nr 135, red. nauk. B. Pilarczyk, Z. Waskowski, s. 20

33 T Sztucki, Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcow, Agencja Wydawnczo-Poligraficzna Placet,
Warszawa 1995, s. 49

¥4 Wedtug badania PENTOR 2008 - 64% Polakéw deklaruje obojetny stosunek do reklam w TV, 28%
niechetny, a 18% pozytywny - www.pentor.pl

¥ Narzedzia i techniki komunikacji marketingowej XXI wieku, red. nauk. K. Sliwinska, M. Pacut,
Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2011, s. 148
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poprzez taki serwis jest dostarczanie wyczerpujacych informacji na temat oferowanych
ustug badz produktow, poniewaz odpowiednio dobrane tresci polaczone z grafika oraz
animacjg zwickszaja zainteresowanie pacjentdw przedstawiong ofertg. Coraz czesciej
powstajace serwisy informacyjne dostarczajg szerokiej wiedzy na nurtujacy temat
1 najczesciej przybieraja forme portali poruszajacych zagadnienia z danej dziedziny.
Przyktadem moze by¢ portal internetowy www.slyszymy.pl skupiajacy ludzi chcacych
dowiedzie¢ si¢ wiecej o stuchu, problemach z nim zwigzanych, aparatach stuchowych
itd. Nastepng technikg porozumiewania si¢ za pomocg Internetu sg fora internetowe>*°.
Jest to forma grup dyskusyjnych, ktora stuzy wymianie informacji i pogladéw na dany
temat. Oprocz tego, w Internecie mozna znalez¢ wiele stron poswieconych gabinetom
protetyki stuchu, gdzie wuzytkownicy moga wymieniaé si¢ opiniami oraz
doswiadczeniami zwigzanymi z wizytg udanego protetyka.

W celu sprawdzenia wptywu reklamy i Internetu, jako form komunikacji
marketingowej, na decyzje nabywcoéw aparatow stuchowych podjeto probe weryfikacji
nastepujacej hipotezy:

Pomimo zainteresowania pacjentow roinymi formami reklamy, nie ma ona jednak
wigkszego wplywu w procesie podejmowania decyzji o zakupie aparatu stuchowego.

Coraz wigksze znaczenie przypisuje si¢ komunikacji marketingowej w Internecie.

Wigkszos$¢ respondentéw biorgcych udzial w badaniach to osoby starsze, ktdre jak
zauwaza E. Kiezel ,charakteryzuja si¢ duzym zrdéznicowaniem wynikajacym
z indywidualnych cech i doswiadczen kazdej jednostki ludzkiej”**’. W prezentowanych
przez nig badaniach 65% respondentéw deklarowato obojetno$¢ wzgledem wptywu
zwiekszenia dziatan promocyjnych na wzrost ilosci dokonywanych zakupow w krotkich
odstgpach  czasu. Bardzo podobny stosunek do wszechobecnej reklamy
w telewizji, radiu i prasie reprezentuja objeci badaniem ankietowym uzytkownicy
aparatow stuchowych. Ponad 55% starszych ludzi obojetnie podchodzi do tego typu
dziatan. Warto jednak zauwazy¢, ze w przeprowadzonych przez autorke rozprawy
badaniach, co czwarty respondent wyrazit pozytywna opini¢ na temat organizowanych
przez protetykow stuchu akcji promocyjnych. Stwierdzono, ze okoto 40-50 roku zycia

stopniowo podwyzsza si¢ prog wrazliwosci dla zmystu wzroku, stuchu oraz smaku®®,

% Ihidem, s. 150
%7 Ochrona..., praca zbior. pod red. E. Kiezel, op. cit., s. 246
8 |bidem, s. 242
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Uwzglednienie w  strategii marketingowej przedsigbiorstwa probleméw starszych
nabywcow w zakresie afektacji zmystow pozwala na uniknigcie probleméw zwigzanych
z komunikacjg 1 akceptacja dostarczonej oferty rynkowej. Badania wskazuja, ze osoby
starsze lepiej stysza dzwieki o nizszej czestotliwosci, co warto wykorzystac¢
opracowujac przekaz informacyjny.

Na podstawie odpowiedzi udzielonych przez wszystkich ankietowanych (grupa
Razem) uzyskano informacje, ze jedynie 3,5% respondentow opowiada si¢ przeciwko
reklamom aparatow stuchowych 1 gabinetow protetyki stluchu. Pozostale 96,5%
badanych wyraza pozytywna opini¢. Znaczna cze$¢ badanych pozytywnie
ustosunkowuje si¢ do reklamy aparatéw i gabinetow w miejscach publicznych (26%),
a zwlaszcza w przychodniach i kosSciotach. Wykres 39 przedstawia odpowiedzi

respondentéw na pytanie dotyczace miejsca ukazywania si¢ reklam.

Wykres 39. Miejsce ukazywania si¢ reklam aparatéw stuchowych i gabinetéw.

B reklama prasowa

M ulotki w skrzynkach
pocztowych

m reklama telewizyjna

W miejsca publiczne tj.
przychodnie, kosciét

M nie powinno by¢ reklam

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar

Testujac stusznos¢ stawianej hipotezy wykorzystano kryteria wyboru aparatu
stuchowego (tabela 23). Wykorzystujac test istotnosci dla dwoch wartosci $rednich
(model dla duzych préb) badano istotno$¢ roznicy $redniej z pozycji 9 oraz pozycji 8.
Pozwolito to na przyjecie hipotezy, ze reklama ma najmniejsze znaczenie przy
podejmowaniu decyzji 0 zakupie aparatu stuchowego. Test przeprowadzono na grupie
Razem oraz innych grupach podzialu ankietowanych. W wigkszo$ci badanych grup
podzialu ankietowanych potwierdzono stuszno$¢ stawianej hipotezy. Analiza znaczen
poszczegbdlnych zrodet informacji o aparacie stuchowym 1 gabinecie protetyki stuchu

potwierdza, ze do gléwnych czynnikdw wiedzy o produkcie/ miejscu zaliczy¢ nalezy



lekarza (laryngologa, audiologa, foniatre) — ponad 45% respondentéw opowiedzialo si¢
za tym kryterium. W dalszej kolejnosci waznym zrodlem wiedzy jest rodzina, znajomi
I przyjaciele — wskazuje na nich co trzeci ankietowany. Kobiety z natury sg bardziej
komunikatywne i czgdciej zwierzajg si¢ innym, opowiadajgc 0 swoich problemach.
Wyniki badan pokazuja, ze niespelna 34% kobiet wskazuje osoby z najblizszego
otoczenia jako zrodto wiedzy. W przeciwienstwie do m¢zczyzn, u ktdrych czynnik ten
wystepuje na poziomie 28,9%. Jednoczesnie na podstawie wszystkich ankiet (grupa
Razem) stwierdzono, ze jedynie 15,62% respondentow wykorzystato reklame¢ jako

zrédto informacji (wykres 40).

Wykres 40. Zrédto informaciji o gabinecie protetyki stuchu.

M rodzina, znajomi, przyjaciele,
sgsiedzi

M laryngolog, audiolog, lekarz
ogdlny

reklama w czasopismach,
ulotki, TV, poczta, Internet

Hinne

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

W wyniku przeprowadzonych testow stwierdzono, ze kryterium o tym samym
(nie majacym wickszego wpltywu w procesie podejmowania decyzji) znaczeniu co
reklama ma jedynie namowa rodziny, znajomych w grupach podziatu ankietowanych:

Status zawodowy: nauka

Stopien uszkodzenia stuchu: lekki
Przeprowadzone badania wskazujg, ze istnieje $cista korelacja miedzy postawami
rodzicéw 1 ich dzieci. Duza §wiadomos$¢ tych pierwszych w zakresie protezowania wad
stuchu moze uchroni¢ potomstwo przed izolacjg spoteczng. Dziecko nie jest w stanie
samo podja¢ decyzji o zakupie aparatu shuchowego (chociazby ze wzgledow
finansowych), dlatego wyniki badan wskazuja na wazno$¢ czynnika jakim jest rodzina

dla tej grupy badanych. Rodzina ksztaltuje postawy juz w dziecinstwie. Uwaza sie, ze



postawy uksztattowane przez rodzicOwW sa postawami bardzo trwatymi, ktore trudno
zmieni¢ w przysztosci.

Wydawa¢ si¢ moze, ze mieszkajac w miescie, klienci czg$ciej maja okazje
dostrzec produkt. Jednak z przeprowadzonych badan wynika, ze mieszkancy miast i wsi
na podobnym poziomie korzystaja z okreslonych zrodet informacji o produkcie.
Jedynym wyjatkiem jest wiedza pozyskana przez pacjentow z reklamy w mediach,
prasie i Internecie - tylko 6,8% respondentow mieszkajacych na wsi opowiada si¢ na
,»tak”, w porownaniu z mieszkancami duzych miast, gdzie czynnik ten wskazato prawie

20% badanych (tabela 26).

Tabela 26. Zrodta informacji o gabinecie protetyki stuchu a miejsce zamieszkania.

Skad dotarta do Pana/Pani informacja o gabinecie protetyki stuchu, w ktorym Pan/Pani

dokonal(a) zakupu aparatu stuchowego?

miasto miasto miasto miasto
Miejsce zamieszkania owyzej | 04100~ | 0d 20- | od 0-20 wies
J POWYZE] | 500 tys. | 100 tys. tys.
500 tys.
Rodziny, znajomych,
31,9% 27,7% 33,5% 35,1% 34,1%
przyjaciol, sagsiadow
Punkt zostat polecony przez
laryngologa/audiologa/lekarza | 44,2% 46,4% 47,0% 46,8% 48,9%
ogoblnego
Z reklam w czasopismach,
18,6% 19,2% 15,2% 11,7% 6,8%
ulotek, TV, poczta, Internet
Inne 5,3% 6,7% 4,3% 6,5% 10,2%

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Respondenci posiadajacy wyzsze wyksztatcenie czesciej wskazywali na reklame
w czasopismach, ulotkach, TV, lub Internecie jako Zzrédto pozyskania informacji
0 gabinecie protetyki stuchu (tabela 27). Zjawisko to wydaje si¢ by¢ zrozumiate, gdyz
»~emeryci lepiej wyksztatceni cze$ciej angazuja si¢ w prace spoteczne na rzecz innych
ludzi, poswigcaja si¢ swojemu hobby, czytaja gazety i1 czasopisma, Korzystaja

z komputera i Internetu”>*°.

9 http://www.zycie.senior.pl/147,0,Wolny-czas-emeryta-telewizja-kosciol-oraz-podroze-
i-internet,15174.html , dostep: [10.09.2012]
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Tabela 27. Zrodta informacji o gabinecie protetyki stuchu a wyksztatcenie.

Skad dotarta do Pana/Pani informacja o gabinecie protetyki stuchu, w ktérym Pan/Pani

dokonal(a) zakupu aparatu stuchowego?

Wyksztalcenie podstawowe | zawodowe érednie wyzsze
Rodziny, znajomych,
o _ 34,9% 32,9% 30,6% 29,4%
przyjaciot, sagsiadow
Punkt zostat polecony przez
laryngologa/audiologa/lekarza 51.8% 45,7% 48,8% 41,1%
ogoblnego
Z reklam w czasopismach,
7,2% 14,0% 13,9% 24,5%
ulotek, TV, poczta, Internet
Inne 6,0% 7,3% 6,7% 4,9%

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Badania wskazaty na odmienne zrédta informacji o gabinecie protetyki stuchu

ze wzgledu na stopien uszkodzenia stuchu (tabela 28).

Tabela 28. Zrodta informacji o gabinecie protetyki stuchu a stopien uszkodzenia stuchu.

Skad dotarla do Pana/Pani informacja o gabinecie protetyki stuchu, w ktérym Pan/Pani

dokonal(a) zakupu aparatu stuchowego?

Stopien uszkodzenia stuchu lekki umiarkowany znaczny gleboki
Rodziny, znajomych,
o _ 37,8% 30,8% 31,8% 30,2%
przyjaciot, sagsiadow
Punkt zostat polecony przez
laryngologa/audiologa/lekarza | 28,9% 48,4% 49,3% 39,7%
ogoblnego
Z reklam w czasopismach,
26,7% 15,6% 12,8% 17,5%
ulotek, TV, poczta, Internet
Inne 6,7% 5,2% 6,2% 12,7%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badarn



Respondenci posiadajacy lekki ubytek stuchu najczes$ciej wskazywali jako zrodio
informacji rodzing, znajomych i przyjaciot (37,8%). Ta sama grupa w najwigkszym
stopniu korzystata z reklam zamieszczonych w czasopismach, TV, Internecie czy
ulotkach (26,7% o0s0b z lekkim ubytkiem stuchu, w stosunku do 15,6% o0s6b
z umiarkowanym, 12,8% 0s6b ze znacznym i 17,5% os6b z glebokim ubytkiem stuchu).

Pomimo faktu, Zze reklama nie ma wigkszego znaczenia W procesie
podejmowania decyzji o zakupie, jak zaobserwowano w trakcie pozyskiwania materiatu
badawczego, polagczenie jej z dziataniami marketingowymi w Internecie tj. strona www,
na ktoérej laryngolog lub protetyk shluchu udziela porad z zakresu ochrony stuchu,
wplywa na zwickszenie zainteresowania tematyka. Wzrost technologii i wigkszy dostep
do Internetu powoduje, ze coraz czesciej osoby starsze korzystaja z tej ustugi.
Przeprowadzone przez E. Frackiewicz w 2007 roku badania wskazuja, ze w grupie
polskich seniorow, majacych co najmniej 60 lat, odsetek internautéw wynosit 2%
i z roku na rok roénie®® (potwierdzaja to wyniki badan: ,,Diagnoza spoleczna 2011.
Warunki i jakos$¢ zycia Polakow”, w ktorej wskazano, ze w 2011 roku 10,6% 0s6b
w wieku powyzej 65 roku zycia korzystata z Internetu)®*. Dla poréwnania w Stanach
Zjednoczonych w grupie oséb pomigdzy 50 — 64 rokiem zycia liczba internautow
wynosi 68,3%, a w grupie osob starszych az 30%. Warto jednak pamietaé, ze trendy
z krajow wysokorozwinietych szybko przenikaja na pozostale panstwa. Biorgc pod
uwage ten fakt, istnieje duze prawdopodobienstwo, ze w niedalekiej przysztosci
w Polsce znacznie zwickszy si¢ liczba seniorow korzystajacych z Internetu. Niektore
firmy dziatajace na rynku zauwazyly juz ten trend i przygotowuja swoj przekaz
internetowy specjalnie dostosowany do o0séb starszych. Dobrze zaprojektowana
I wykonana strona internetowa gabinetu protetyki stuchu moze wptyng¢ na zwigkszenie
potencjalnych klientow. Dla wigkszosci ludzi Internet jest pierwszym zrodiem
informacji o produkcie czy ustudze. Zanim dokonamy zakupu poszukujemy informacji
w sieci, jest to tendencja widoczna od lat. Wspottworzacy serwis internetowy Google
wprowadzili w zwigzku z powyzszym nowe pojecie do marketingu zwigzane
z zachowaniem si¢ nabywcow zanim podejmg decyzje o zakupie nadajagc mu nazwe
Zerowy Moment Prawdy (z ang. Zero Moment of Truth, w skrécie ZMOT®*?%). ZMOT
jest to czas poszukiwan w Internecie informacji o produkcie, zarbwno jego parametrow

technicznych, ceny itp., jak i opinii innych uzytkownikow oraz ich do$wiadczen.

30 F Frackiewicz, Pokolenie 60+ w Internecie, Marketing i Rynek 5/2007, s. 24

%! Diagnoza spoleczna 2011. Warunki i jakosé zycia Polakéw, pod red. J. Czapinski, T. Panek, Raport
Wyzszej Szkoty Finansow i Zarzadzania w Warszawie, Warszawa 2011
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Podsumowujac niniejsze rozwazania dotyczace czynnikow ksztaltujacych
zachowania nabywcow aparatow sluchowych w Polsce, nalezy podkresli¢, iz podaz,
dochody i ceny ksztaltujg podstawowe warunki podejmowania decyzji nabywczych.
Ostateczny profil nabywcy aparatow stuchowych jest zatem wypadkowg wielu
zmiennych. Ujednoliceniu podlegaja oczekiwania i preferencje pacjentéw, upodabniajg
si¢ wzorce zachowan nabywczych oraz zacierajg si¢ wystepujace réznice kulturowe.
Klienci gabinetow protetyki stuchu oczekujg coraz szerszego asortymentu produktow
o wyzszej jako$ci, zwigkszenia wygody zwigzanej z zakupem Oraz wzrostu poczucia
bezpieczenstwa, ktore ma gwarantowac zaufany protetyk shuchu. Kluczem wyboru
przestaje by¢ cena, a zaczyna by¢ wysoka jakos$¢ oferowanych produktéw i ustug. Dla
rynku aparatow stuchowych jednym z wazniejszych czynnikow wptywajacych na
wielko$¢ sprzedazy jest zauwazalny proces starzenia si¢ spoteczenstw. Prognozowany
wzrost liczby ludnosci w podesztym wieku wiaze si¢ z wydluzeniem okresu pobierania
$wiadczen emerytalno-rentowych, co stanowi wieksze obcigzenie dla budzetu panstwa.
Rozw@j technologii medycznej pozwala jednocze$nie na wydtuzanie si¢ przecigtnego
trwania zycia. Powoduje to rézne konsekwencje m.in. pogarszanie si¢ sytuacji
zdrowotnej populacji i wzrost liczby oséb niepetnosprawnych. Najwigksza liczba tej
populacji wystepuje wlasnie w grupie wiekowej osob starszych. Niepetnosprawnosé
stanowi jeden z elementow obnizajgcych jako$¢ zycia, tj. samopoczucie psychiczne
1 fizyczne, byt materialny, stosunki miedzyludzkie, mozliwo$¢ rozwoju osobistego oraz
realizacji dazen i pragnien®®,

Punktem wyjscia do tworzenia strategii marketingowej ukierunkowanej na osoby
starsze powinno wigc by¢ zrozumienie potrzeb I zachowan tej grupy nabywczej, ktora
staje si¢ coraz bardziej aktywna. Seniorzy coraz czesciej korzystajg z roznych form
doksztatcania si¢ 1 poszerzania swojej wiedzy, a taka mozliwos¢ daja im Uniwersytety
Trzeciego Wieku®™*.  Wyniki badan potwierdzaja, ze ,dzigki aktywizacji
psychofizycznej 1 intelektualnej oséb starszych, nawigzywaniu nowych wigzi
spotecznych, UTW odgrywaja niebagatelng role w szerzeniu profilaktyki
gerontologicznej”**°. Nie mniej istotne sa rowniez ,,potrzeby psychologiczne” czyli
rodzaj osobowosci, zdolnosci poznawcze, preferencje stuchowe, mozliwosci

ekonomiczne oraz sprawno$¢ manualna.

3 D Katuza, P. Szkatulski, Jakos¢ Zycia senioréw..., op. cit., s. 125
%4 \W skrécie UTW
%5 R, Kozielski, Nadcigga ,,silver tsunami”, ,Marketing w praktyce” 08/2012, s. 25



Zwracajac uwage na pojawiajace si¢ trendy zwigzane z coraz wigkszym
wykorzystywaniem przez nabywcéw aparatdéw stuchowych Internetu, jako Zrodia
wiedzy, szczegolng uwagg nalezy zwrdcic¢ na to medium w komunikacji marketingowej
z pacjentem. Jak wskazuja wyniki badan osoby starsze, bg¢dace najwickszym
1 najwazniejszym segmentem nabywcOw aparatow, staja si¢ coraz liczniejsza grupa
uzytkownikow Internetu. Przygotowujac dla tej grupy przekaz warto pamigtad
o wlasciwym jego zaprojektowaniu. Osoby starsze bedg oczekiwaty klarownosci formy
1 prostoty wykonania. Biorgc na uwage fakt, ze wickszo$¢ seniorow ma problem ze
wzrokiem, ulatwieniem bgdzie umieszczenie napisow pisanych duzymi literami. Warto
zastanowic si¢ nad przygotowaniem serwisu czy strony www z wykorzystaniem jezyka
migowego.

Przytoczone rozwazania stanowig wstep do dalszych, poglebionych przemyslen
na temat czynnikow ksztattujacych decyzje zakupowe nabywcow na rynku aparatow

stuchowych w Polsce.



V. Zachowania nabywcow na rynku aparatow shuchowych
w Swietle badan jakosciowych

5. 1. Opis metod i organizacja badan bezposrednich

Odmiennie do wickszosci towarow i ustug, ktore nabywamy celem zaspokojenia
wlasnych potrzeb, po usthugi i produkty zdrowotne siggamy w przypadku zagrozenia
zdrowia lub zycia. Specyfika ustlugi medycznej wigze si¢ dla pacjenta z wieloma
niewiadomymi i trudnymi, wrecz niemozliwymi do ocenienia kwestiami tj.:

e niepewnos¢ co do ostatecznych wynikow leczenia,

e niemozno$¢ sprawdzenia jakosci ushugi przed jej zakupem;

brak mozliwosci zakupu ustugi lub produktu medycznego ,,na zapas”;

istnieje duza asymetria informacji migdzy lekarzem a pacjentem.
Nabywajac aparat stuchowy pacjent zakupuje rowniez ustluge zwigzang z jego
dopasowaniem, dlugoletnig obstuga serwisowg 1 informacyjng. Z punktu widzenia
ustugodawcy tj. protetyka stuchu wazne jest wlasciwe rozpoznawanie i odczytywanie
potrzeb oraz zachowan nabywcow aparatow stluchowych. Gwarantuje to utrzymanie
dobrych relacji z pacjentem, niwelowanie jego strachu i leku oraz oporu zwigzanego ze
zmianami w jego zyciu, jakie nastgpuja w momencie utraty sluchu. Zmiany te nie
dotycza tylko kwestii zdrowotnej, lecz rowniez wptywaja na jego psychike i zycie
spoteczne.

Stad zachowania nabywcéw na rynku aparatéw stuchowych w opinii wtascicieli
gabinetow protetyki stuchu staty si¢ celem badan jakosciowych. Ich istota jest
poznawanie 1 zrozumienie zachowan nabywcoéOw oraz motywow ich postepowania.
Dotycza natury i struktury upodoban biorgcych w badaniu udziat respondentdw.
Badania jako$ciowe moga by¢ celowym poglebieniem i rozwinigciem wynikéw badan
ilosciowych. Obejmujg niewielkg liczbe badanych podmiotow, dlatego ich wyniki nie
sg reprezentatywne dla szerszej populacji i na ich podstawie nie mozna przeprowadzi¢
wnioskowania statystycznego®®®. Zalicza si¢ do nich m.in. poglebione wywiady
grupowe 1 indywidualne, obserwacje uczestniczaca, metody projekcyjne, badania
socjometryczne, badania etnograficzne. W badaniach jakosciowych dominujg pytania
otwarte, dajac przez to wiekszag dowolno$¢ odpowiedzi osobie badanej. Badacz

dysponuje jedynie zestawem zagadnien bedacych podstawa do dyskusji, a nie

3% 7achowania nabywcéw, pod red. G. Rosa, J. Perenc, Wydawnictwo Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2011, s. 25



opracowywanym zbiorem pytan®’. Wywiad taki prowadzi si¢ w sposob elastyczny,

dostosowujac  form¢ 1 kolejnos¢ stawianych pytan do celéw badania.
W przeprowadzonym przez autorke badaniu poruszone zostaly zagadnienia dotyczace
procesu zakupu aparatéw stuchowych przez pacjentéw, motywoOw 1 bodzcoéHw
sklaniajacych ich do podjecia decyzji nabywczych, wptywu innowacji na satysfakcje
nabywcow oraz dokonywanych wyboréw wzgledem produktu, miejsca zakupu i dziatan
marketingowych stosowanych przez wtascicieli gabinetow.

W kontekscie rozwazan nad specyfika metod jakosciowych i ilo§ciowych warto zwrdcié
uwage na to, Ze nie zawsze badacz musi wybiera¢ miedzy tymi metodami®*®, Metodly te,
moga by¢ stosowane w jednym projekcie badawczym jako metody komplementarne
wobec siebie. W zwigzku z powyzszym w ramach badan ilo$ciowych przeprowadzono
badania zachowan nabywcow na rynku aparatow stuchowych. Natomiast w badaniach
jakosciowych uczestniczyli wiasciciele gabinetow protetyki stuchu. Warto pamigtac, ze
badania jakosciowe stuza innym celom niz badania ilosciowe: mianowicie rozumieniu
rzeczywisto$ci, a nie pomiarowi zjawisk. Badania jako$ciowe moga by¢ takze
wykorzystane jako uzupelnienie przeprowadzonych badan iloSciowych w celu
poglebienia i lepszego zrozumienia uzyskanych wynikdw. Maja za zadanie poglebienie
wiedzy, zrozumienie i wyjasnienie watkow pojawiajacych si¢ podczas rozmowy.

W badaniach jako$ciowych mamy do czynienia z doborem celowym opartym na
»specyficznych cechach badanych osob, koniecznych dla zrozumienia badanego
problemu i charakteryzujacy populacje bedaca obiektem badania™®*°. W przypadku
badan jako$ciowych proby sa zdecydowanie mniejsze, najczesciej licza 20-50 0sob.
Wigksze proby w badaniach jakosciowych nie sg wskazane, poniewaz przy wigkszej
liczbie wywiadoéw analiza traci na jakoSci.

W niniejszym badaniu udzial wziely 32 osoby — wtasciciele gabinetéw protetyki stuchu
z terenu catej Polski. Sg to osoby, ktore bedac same protetykami stuchu, majg staty
i bezposredni kontakt z pacjentami. Tabela 29 przedstawia szczegétowy dobdr proby
liczby respondentéow bioracych udziat w badaniach. Badanie zostato przeprowadzone
w trakcie czterech spotkan w formie wywiadu grupowego (zogniskowanego)

w I kwartale 2010 roku. W kazdym spotkaniu uczestniczyto 8 respondentow.

%7D, Maison, Jakosciowe metody badarn marketingowych — jak zrozumie¢ konsumenta, \Wydawnictwo
PWN, Warszawa 2011, s. 19

%8 |bidem, s. 21

%9 |bidem, s. 18



Tabela 29. Rozktad respondentéw biorgcych udziat w badaniu jako$ciowym.

Wyszczegolnienie Spotkanie 1 | Spotkanie 2 | Spotkanie 3 Spotkanie 4
Dolnoslaskie 1 1
Kujawsko-pomorskie 1 1
Lubelskie 1 1
Lubuskie 1 1
Lodzkie 1 1
Matopolskie 1 1
Mazowieckie 1 1
Opolskie 1 1
Podkarpackie 1 1
Podlaskie 1 1
Pomorskie 1 1
Slaskie 1 1
Swictokrzyskie 1 1
Warminsko-mazurskie 1 1
Wielkopolskie 1 1
Zachodniopomorskie 1 1
RAZEM 8 8 8 8

Zrodlo: Opracowanie wlasne

Cztonkoéw grupy biorgcej udzial w wywiadzie zogniskowanym dobiera si¢ w taki

sposob, aby spetniali okre$lone kryteria wyznaczone dla danego badania. Bierze sie¢

m.in. pod uwagg nastepujace kryteria®®:

e respondenci muszg naleze¢ do grupy docelowej (wyznacznikiem moze by¢ ptec,

wiek lub klasa spoteczna) oraz czy mogliby by¢ nabywcami produktu lub ustugi

bedacej przedmiotem badan;

%0 p Hague, Badania marketingowe. Planowanie, metodologia i ocena wynikéw, Wydawnictwo Helion,

Gliwice 2006, s. 95



e W danym momencie mozna by o nich powiedzieé, ze sg nabywcami okreslonego
rodzaju produktu;
e wykonujg okreslony zawod.
Uczestnicy przeprowadzonego przez autorke rozprawy doktorskiej badania
jakosciowego spetniaja wigc wymagania, co do mozliwosci udziatlu w wywiadzie
zogniskowanym. Jest to forma dyskusji prowadzonej wedlug ustalonego scenariusza
przez osobg nazywang moderatorem>®!. Chociaz dyskusja ma charakter spontaniczny
i jest formg swobodnej rozmowy, jest kierowana przez moderatora w taki sposob, aby
osiggna¢ zamierzone wczesniej cele. Wywiady zostaty przeprowadzone w oparciu
0 scenariusz wywiadu, ktory stanowi zalgcznik numer 4 niniejszej rozprawy
doktorskiej. Scenariusz zawiera nastepujgce moduty:
e okreslenie procesu zakupu aparatow stluchowych, w tym motywy wyboru
aparatu sluchowego 1 gabinetu protetyki stuchu przez pacjenta;
e wplyw dzialan marketingowych stosowanych przez wiascicieli gabinetow
protetyki stuchu na decyzje nabywcze aktualnych i potencjalnych klientow;
e wplyw innowacji na satysfakcje nabywcow aparatow stuchowych.
Scenariusz badania (nazywany po angielsku topic guide, interview guide) jest planem
wywiadu okreslajgcym gtowne zagadnienia, ktére powinny by¢é omodwione
w wywiadzie, wraz z okre$leniem czasu, jaki powinien by¢ przeznaczony na omowienie
kazdego z tych zagadnieﬁ362. Scenariusz badania jako$ciowego nie jest zwyklg ankietg
z pytaniami, ktore nalezy zadawa¢ w niezmienionej formie. Scenariusz jedynie
wskazuje kierunek dyskusji, a moderator powinien skoncentrowac si¢ na celach badania
i problemach do omowienia, a nie na zadawaniu wczesniej przygotowanych pytan.
Dodatkowo badania zostaly uzupelnione o wyniki obserwacji wtasnych
uzyskanych w trakcie wizyt w gabinetach protetyki stuchu podczas przeprowadzania
badan ilosciowych. Obserwacja jako niezalezna metoda badawcza (a nie narzedzie
uzupetniajace wywiady) jest stosowana przede wszystkim w sytuacjach, gdy interesuje
nas konkretne zachowanie respondentéw, w jak najbardziej rzeczywistej sytuacji*®.
Przyktadem moze by¢ badanie przeprowadzone na zlecenie producenta urzadzen dla
starszych niedostyszacych osob, w ktorym poproszono te osoby, aby samodzielnie
wymieniaty bateri¢ w urzadzeniu (do tej pory prosily one zazwyczaj o to kogos

z rodziny). Obserwacja problemow jakie mialy te osoby z wymiang baterii, ich stresu

%1 M. Michalik, B. Pilarczyk, H. Mruk, Marketing strategiczny ..., op. cit., s. 73
%2 D, Maison, Jakosciowe ..., op. cit., s. 152
%3 Ibidem, s. 99



I frustracji, wptyneta na dokonanie zmiany konstrukcyjnej aparatu w mocowaniu
baterii, co niezwykle utatwito proces jej samodzielnej wymiany. Wizyty w gabinetach
protetyki stuchu, rozmowy z pacjentami oraz informacje uzyskane od wtlascicieli
gabinetow i innych podmiotow rynkowych staly si¢ pomocne w przedstawieniu
zachowan nabywcow aparatow stuchowych. Autorka rozprawy zapoznala si¢ ze
specyfika zwigzang z produkcja urzadzen oraz nowymi innowacjami technologicznymi
majacymi wplyw na satysfakcje nabywcy.

W konsekwencji zostala przeprowadzona dokladna analiza i interpretacja
uzyskanych wynikow jakosciowych badan marketingowych. Z punktu naukowego, jest
ona bardzo waznym etapem procesu badawczego. W badaniach jako$ciowych czgsto
nie ma tylko jednej interpretacji wynikow, jest wicle mozliwosci i mniej lub bardziej

prawdopodobnych hipotez interpretacyjnych®®*.

Analiza i interpretacja wynikow
w badaniach jakosciowych jest oceng subiektywna. Nie wptywa to jednak na obnizenie
rangi tych badan w stosunku do metod ilo$ciowych. Doswiadczenie pokazuje, ze
w wiekszosci przypadkéw wynikom uzyskanym w badaniach jako$ciowych mozna
catkowicie zaufac i uzna¢ za trafne. Przedstawienie punktu widzenia strony podazowej

zachowan nabywcow aparatow shluchowych jest dopelnieniem rezultatow badan

ilosciowych, ktérymi objeci byli uzytkownicy urzadzen.

5. 2. Analiza i ocena uzyskanych wynikéw
5.2.1. Motywy wyboru aparatu sluchowego i gabinetu

protetyki stluchu przez pacjenta w ocenie wlascicieli placowek

W $wietle przeprowadzonych badan jako$ciowych uzyskano informacje
dotyczace wiedzy wiascicieli gabinetow protetyki stuchu z zakresu potrzeb aktualnych
i potencjalnych nabywcoéw aparatow stuchowych.

Pierwszym poruszanym na spotkaniach zagadnieniem bylo omoéwienie procesu
zakupu aparatow stuchowych przez nabywcow, w tym motywow wyboru aparatu
stuchowego 1 gabinetu protetyki stluchu. Wizyta w gabinecie protetyki stuchu
rozpoczyna si¢ zdiagnozowaniem wady stuchu. Podczas rozmowy pacjenci opowiadajg
0o swoim zyciu oraz problemach dnia codziennego. Bardzo waznym elementem
przekazywania informacji jest empatia wyrazona w slowach zrozumienia dla przezy¢

pacjenta 1 jego uczué. W trakcie rozmowy protetyk stuchu uzyskuje informacje

%4 1hidem, s. 20



dotyczaca zainteresowan pacjenta, jego aktywnosci zyciowej i potrzeb. Jest to czesto
forma luznej rozmowy i zbierania ogdlnych informacji np. pacjent pracuje w hatasie na
hali produkcyjnej. W $wietle przeprowadzonych badan wydaje si¢ by¢ koniecznoscig
stworzenie jednolitego, standardowego kwestionariusza z pytaniami, ktore powinni
zadawacC protetycy, tym bardziej, ze jak wskazuja wlasciciele gabinetow: ,,Czasami
pacjenci nie mowiq do konca tak naprawde do czego aparat stuchowy jest im potrzebny,
a protetycy mogq zapomniec zapytac o istotny szczegot z zycia pacjenta majgcy wplyw
na wybor wtasciwego aparatu.”

Respondent: ,, Miatem klienta, ktory po prostu chciat zakupié¢ jakis tani aparat. Podczas
wywiadu wstepnego nie umiat okresli¢c wlasciwie po co mu to urzqdzenie. Dopiero po
kilku spotkaniach i niezadowoleniu zwigzanym z zakupionym aparatem, pacjent
oswiadczyt, Ze jest wyktadowcq i nie styszy, jak studenci mowiq do niego z konca sali”.
Pacjent nie zawsze musi rozumie¢ pytania dotyczace wskazania sytuacji, w ktorych nie
styszy. Stad tak wazne jest podanie mu gotowych do zakreslenia odpowiedzi. Takie
dziatania wspomagaja prac¢ protetyka, zmniejszaja problemy z komunikacjg
1 przekazem waznych informacji.

Polityka firm oraz wymagania stawiane przez Narodowy Fundusz Zdrowia
wymuszajg posiadanie w gabinecie aparatow kilku producentow, bedacych w réznych
przedziatach cenowych: od tych najtanszych, gdzie dofinansowanie moze pokry¢ koszty
zakupu urzadzania, po zaawansowane technologicznie aparaty stuchowe dla
wymagajacych klientow. Pacjent ma mozliwo$¢ poréwnania dwoch lub trzech urzadzen
oraz przetestowania ich w réznych $rodowiskach akustycznych. Czgsto juz na
pierwszym spotkaniu zostaje pobrany wycisk konieczny do wytworzenia specjalnej
wktadki do zausznego lub obudowy do wewnatrzusznego aparatu stuchowego. Zdaniem
wiascicieli, pacjent juz na pierwsze] wizycie moze podja¢ decyzje o zakupie.
Wykonanie wktadki usznej trwa okoto dwoch tygodni. Dzigki nowoczesnej technologii
proces dopasowania aparatu stuchowego jest stosunkowo szybki. Dane uzyskane
w trakcie badania stuchu zostaja wprowadzone przez protetyka do komputera, ktory
wspomaga proces doboru najodpowiedniejszego urzadzenia. Protetycy stuchu majg
mozliwo$¢ wptywu na decyzje pacjenta, poprzez odpowiednig rekomendacj¢ danego
modelu aparatu.

Na drugiej wizycie w gabinecie protetyki stuchu pacjent odbiera urzadzenie.
Jego precyzyjne i wlasciwe wykonanie gwarantuje, ze pacjent bedzie uzywat zakupiony
aparat stuchowy. Zle przygotowana wkladka uszna moze byé przyczyna sprzezen

zwrotnych 1 pojawiajacych si¢ nieprzychylnych dla ucha ludzkiego dzwigkow.



Natomiast niewlasciwe dopasowanie, bedzie wigzato si¢ z niedogodnoscia styszenia
w $rodowiskach akustycznie ztych dla pacjenta. W konsekwencji kazda
z przedstawionych sytuacji moze przyczynic si¢ do rezygnacji pacjenta z codziennego
uzytkowania aparatu.
Respondent: ,, Po takim spotkaniu, na ktorym aparat zostal wiasciwie dopasowany,
pacjenci nie pojawiajq si¢ przez dluzszy czas w gabinecie. Ponowna wizyta wigze sig
dopiero z zakupem baterii lub czyszczeniem urzqdzenia.”
Respondent: ,,Nie mozna sprzedaé urzqdzenia, z ktorego pacjent nie bedzie
zadowolony. Jak wréci do domu odlozy go na polke, a jego stuch bedzie si¢ coraz
bardziej pogarszal.”.
Respondent: ,, Pacjenci niezadowoleni ze swojego aparatu stajq sie czestymi bywalcami
gabinetéw. Kazde spotkanie wigze si¢ dla nas z czasem, ktory musimy poswieci¢ temu
pacjentowi, zamiast zajqé sie nowym klientem. Niewfasciwe dopasowanie urzqdzenia
generuje wiec dodatkowe koszty.”

W przypadku wymagajacych lub niezdecydowanych klientoéw, gabinety coraz
czesciej praktykuja tzw. aparat na probe. Polega to na mozliwosci wypozyczenia
aparatu na okres tygodnia lub dwdch, w celu przetestowania go w rzeczywistych
warunkach funkcjonowania pacjenta. W tym czasie ma on mozliwos¢ przyzwyczajenia
si¢ do dzwigkéw dostarczanych przez wurzadzenie oraz zapoznania Si¢
z jego obstluga. Wypozyczanie aparatow na probe przynosi bardzo dobre efekty.
W trakcie badania jeden z wtascicieli gabinetow wskazat, ze w wyniku wypozyczenia
w jednym roku 17 aparatow stuchowych, 16 z nich zostato zakupionych, czyli tylko
jedna osoba zrezygnowata z zakupu. Dzieki zdobytemu doswiadczeniu klient latwiej
i pewniej podejmuje decyzje o zakupie. To jeden ze sposobdw budowania lojalno$ci
klientdw oraz wzmacniania i nagtasniania marki. Jak twierdzi M. Boguszewicz-Kreft:
»,U podstaw marketingu doswiadczen lezy =zalozenie, ze klienci odchodza od
zwyczajnego zakupu dobr materialnych i ustug, poniewaz coraz mniej interesuje ich
posiadanie, a coraz bardziej dziatanie i doswiadczanie zwigzane z nabywaniem
dobr 3. Marketing do$wiadczei definiuje przyszio§¢ marketingu i stanowi jego
ewolucje.
Respondent: "To, ze aparat stuchowy spetnia oczekiwania pacjenta nie wystarczy, aby

przyciggngé jego uwage i sta¢ sie konkurencyjnym na rynku. Owszem, stanowi to
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warunek konieczny, lecz nie wyrozniajgcy sie.”

W dzisiejszym §wiecie konsumpcja dobr staje si¢ drugorzedna, natomiast ro$nie waga
doznan 1 osobistego rozwoju. Dla nabywcow to nie sam produkt jest najwazniejszy, lecz
sposob w jaki dokonujg zakupu. Wigze si¢ to takze z emocjami towarzyszgcymi temu
procesowi. W literaturze przedmiotu coraz wigcej uwagi poswieca si¢ temu stanowi
umystu i jego wplywowi na podejmowane decyzje nabywcze. Okazuje si¢ bowiem, ze
ludzkie emocje powigzane sg $cisle z procesami racjonalnymi. Chociaz ,,mdzg ma dwie
odrebne struktury dla przetwarzania emocji i logicznego rozumowania, te dwa systemy
komunikuja si¢ ze soba i w sposob taczny wplywaja na zachowanie klientow”*®. Co
wazniejsze, system emocjonalny czlowieka - starszy z dwdch, biorac pod uwage
postepy ewolucji — czesto wywiera pierwszy wplyw na ludzkie myslenie
I podejmowane decyzje nabywcze. Jest to szczegdlnic wazne w ushugach, rowniez
medycznych, gdzie lekarz ma bezposredni kontakt z pacjentem. Rozmowa z pacjentem
jest swoistym przekazem informacji, ktorej towarzysza emocje. Wptywanie na stan
emocjonalny innej osoby ,,bez wzgledu na to, czy prowadzi do jego poprawy czy
pogorszenia, jest zjawiskiem catkowicie naturalnym; robimy to caty czas chwytajac
emocje jeden od drugiego jak swego rodzaju wirusa spolecznego™®.
W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ takze na wptyw emocji w stosunku do marki
danego produktu. Okazuje si¢ bowiem, ze postrzeganie marki i przywigzanie do niej
wigze si¢ z Scisle z ludzkimi odczuciami. Pozytywne nastawienie pacjenta do produktu
czy placowki medycznej wptywa na wzrost jego zaufania. Potwierdzaja to wyniki
badan jakosciowych uzyskane przez autorke¢ niniejszej rozprawy. Przeprowadzone
z wihascicielami gabinetow protetyki sluchu rozmowy wskazuja na wazno$¢ tego
czynnika.

Respondent: ,, Pacjenci przychodzq z zapytaniem o mozliwos¢ zakupu modelu aparatu
stuchowego konkretnej marki, o ktorym informacje zdobyli w Internecie lub od
znajomych - bo kolega nosi Simensa i jest bardzo zadowolony. Czasem pacjenci
wybierajq dang marke aparatu, poniewaz sq przekonani co do jego jakosci ze wzgledu
na fakt posiadania innych urzqdzen tej firmy.”

Producenci aparatéw stluchowych nie powinni wigc w swoich dziataniach
marketingowych zapomina¢ o pacjentach. Stuszne wydaje si¢ wigc przygotowanie

odpowiedniego systemu komunikacji marketingowej, w celu budowania wtasciwego
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postrzegania marki produktu medycznego.

W trakcie rozmow z wlascicielami gabinetéw protetyki stuchu okazato sig, ze
pacjenci niezaleznie od wieku, ptci, wyksztatcenia, czy stopnia niedostuchu starajg si¢
ukry¢ swojg wade. Wiele wysitku i pracy wkladajac w normalne funkcjonowanie
w zyciu prywatnym i zawodowym. Czegsto wigze si¢ to z frustracja i brakiem
zrozumienia spoteczenstwa.

Respondent: ”Niezaleznie od plci i wieku pacjenci chcg ukry¢ to, Ze majg problem ze
stuchem i noszq aparat. Nie chcq czué sie gorszymi od innych, a tak witasnie postrzegajg
czesto samych siebie. Niektorzy sq pogodzeni z tym faktem, ale w przewazajgcym
stopniu pacjenci Czujqg si¢ wykluczeni spotecznie. Mysle, Ze zmiany technologiczne
w aparatach wplywajg na zmniejszenie izolacji osob niedostyszgcych.”

Respondent: ,, Przyszla kiedys do mnie kobieta, ktora pracowata jako sekretarka i nikt
nie wiedzial, ze ma problem ze stuchem. Mowila, ze czasami szef przychodzit i zlecat jej
zadanie, a ona nie styszata dobrze. Po jakims czasie szef zorientowat sie, Ze ona nie
rozumie i powiedzial: a do Pani to duzymi literami mam mowic¢?. Bardzo jq to zabolato
i zdenerwowalto, czuta sie¢ urazona i dotknigta — zdecydowala sie to zmienic. Stgd
decyzja o zakupie aparatu stuchowego.”

Wiasciciele gabinetow  protetyki stuchu wskazali na zréznicowanie

w dokonywanych wyborach nabywczych ze wzgledu na wiek pacjentow. Wynikaja one
przede wszystkim z odmiennych potrzeb.
Respondent: ,, Mtodzi ludzie potrzebujq lepszych aparatow niz starsze osoby. Seniorzy
przebywajq w zupelnie innym srodowisku akustycznym (zazwyczaj w ciszy, wiec aparat
moze by¢ bardzo prosty). Natomiast osoba mioda i czynnie pracujgca zawodOwoO
potrzebuje aparat bardziej wyrafinowany, wyposazony w nowoczesne technologie
zarzgdzania hatasem, a przez to czesto drozszy.”

Zauwazono, ze kobiety i mtodziez zwracaja wigksza uwage na kolorystyke
I design aparatu stuchowego. Dla mtodych ludzi liczy si¢ tez estetyka i jego wyglad.
Natomiast seniorzy w podejmowanych decyzjach uwzgledniajg mozliwo$¢ komunikacji
I cen¢ urzadzenia. Dla o0sOb starszych priorytetem okazuje si¢ bowiem, mozliwosé
swobodnej rozmowy.

Respondent: ,, Starsza osoba patrzy na ceng, poniewaz przy czesto niskich emeryturach
nie moze sobie pozwoli¢ na zakup urzqdzenia za 6000 zt”.

Wydhiza si¢ przecietny okres zycia, w zwigzku z czym wiele osob starszych
mieszka samotnie. Wedlug wlascicieli gabinetéw protetyki stuchu seniorzy potrzebuja

aparat stuchowy przede wszystkim ze wzgledow bezpieczenstwa.



Respondent: ,, Mam pacjentke, ktora mieszka sama w bloku. Owszem odwiedzajg jg co
jakis czas dzieci lub wnukowie. Aparat stuchowy byl jej potrzebny po to, by stysze¢ jak
zadzwoni corka domofonem, czy odebrac telefon lub moc zadzwonié po pogotowie, jak
si¢ zle poczuje” ... ,,a przede wszystkim, aby nie musiata stuchac glosno radia
| telewizji, bo sgsiedzi byli niezadowoleni”.

Rodzina, znajomi lub koledzy z pracy jako pierwsi zauwazaja problemy ze
stuchem najblizszych. Niejednokrotnie to wlasnie pod wplywem tych osob udajemy si¢
do laryngologa 1 protetyka stuchu. Czesto jesteSmy wspierani przez nich
W poszukiwaniu informacji dotyczacych wad stuchu oraz mozliwosci ich korekty.
W zwigzku z czym mozna przyjaé, ze w pierwszym etapie podejmowania decyzji
o zakupie aparatu stuchowego to wtasnie oni sg gtownym inicjatorem dzialan pacjenta.
Natomiast ostateczna decyzja o wyborze danego modelu aparatu stuchowego nalezy do
pacjenta, ktory ocenia urzadzenie pod katem zaspokojenia jego potrzeb.

Respondent: ,,Jezeli pacjent nie nosi aparatu, to znaczy, ze urzqdzanie zostato Zle
dobrane. Jezeli pacjent do jakiegos gabinetu protetyki stuchu juz nie wraca, to znaczy,
ze nie byt zadowolony z obstugi”.

Respondent: ,,Pacjenci nie wiedzq, co znajduje si¢ w srodku aparatu stuchowego,
w zwiqzku z czym trudno jest im stawiac wysokie wymagania co do urzgdzenia. To nie
tak jak z zakupem np. samochodu, gdzie wiemy o mozliwosciach doposazenia auta
w podgrzewane fotele, ABS-y czy czujniki cofania. W wiekszosci przypadkéw pacjenci
zdajq si¢ na protetyka. Pacjent moze ocenic kolor i to co styszy, jednak nic poza tym.”
Jako$¢ styszenia zostata wskazana przez wilascicieli gabinetow protetyki stuchu za
najwazniejszg cech¢ w procesie wyboru aparatu shluchowego przez pacjenta. Na
waznos$¢ tej cechy wskazywali rowniez uzytkownicy aparatow stluchowych biorgcy
udziat w badaniu ilo$ciowym.

Kolejnym wnioskiem wynikajagcym z przeprowadzonych badan jako$ciowych
jest brak wiedzy pacjentdbw o mozliwosciach dofinansowania do zakupu aparatu
stuchowego z Narodowego Funduszu Zdrowia i Panstwowego Funduszu Rehabilitacji
Osoéb Niepelnosprawnych. W $wietle przeprowadzonych badan wydaje si¢ wigc
konieczno$cia uswiadamianie spoteczenstwa w zakresie mozliwosci dofinansowania
zakupu urzadzen. Wedlug respondentdow powinni to robi¢ lekarze laryngolodzy,
foniatrzy czy audiolodzy.

Respondent: ,, Nie wszyscy pacjenci wiedzg o dofinansowaniu. Nie wszyscy lekarze
o tym mowig, a powinni. Wedtug mnie znaczna czesé pacjentdw dowiaduje sie 0 takiej

’

mozliwosci dopiero na wizycie u protetyka stuchu.’



Respondent: ,, Pacjenci nie wiedzq, Ze mogq rowniez otrzymaé dofinansowanie do
zakupu aparatu  stuchowego z Panstwowego Funduszu Rehabilitacji Osob
Niepetnosprawnych. Stgd czesto protetycy stuchu wspierajqg pacjentow w  ich
dziataniach.”

Wazng kwestig wydaje si¢ rowniez uswiadomienie zaréwno spoleczenstwu, jak
1 pacjentom, ze noszenie aparatu sluchowego nie jest ujma, ani kalectwem. Podobnie
jak okulary maja one stuzy¢ poprawie komfortu zycia i zdrowiu. Stad pomyst kampanii
spotecznej ,,Ustysze¢ $§wiat” realizowanej przez Polskie Stowarzyszenie Protetykéw
Stuchu wraz z producentami aparatow stuchowych. Organizatorzy kampanii chca
przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia $wiadomosci spolecznej, ktora stanowi¢ bedzie
o bardziej sprawnym i zdrowym spoteczenstwie polskim. W szczegdlnoSci uwaga
zwrocona zostala na problem niedostuchu wystepujacy u dzieci i mlodziezy.
Z inicjatywy stowarzyszenia powstat film edukacyjny ,,Wiedzie¢ — by stysze¢”, ktory
udostepniony jest bezplatnie na stronie internetowej www.slyszymy.pl. Wszystkie
dziatania majg na celu szerszego zrozumienia problemu niedostuchu.

Respondent: ,,W Polsce i na swiecie pokutuje cos takiego, ze aparat jest czyms nOWym.
Okulary sq dopetnieniem — bardzo fajnym estetycznym dodatkiem i taki tez powinno sie
stworzy¢ odbior aparatu stuchowego przez spoleczenstwo i pacjentow. Moze nalezatoby
stworzyc¢ pewnego rodzaju mode na aparaty stuchowe?”’

Respondent: ,,Ludzie, ktorzy nie przebywajq z osobami niedostyszqgcymi widzqgc, ze ma
on aparat stuchowy nie wiedzq czy ma on lekki czy znaczny ubytek stuchu — wrzucajg
ich do jednego worka. Twierdzq, ze od razu jest gltuchy. Spoleczenstwo nie rozumie, ze
mozna mie¢ lekki ubytek i potrzebowac aparat tylko w okreslonym Srodowisku
akustycznym. Osoby styszqce nie rozumiejq, ze mozna nie rozumiec (nie styszec) samej
mowy. Osoby niedostyszqce to nie osoby, ktore nie styszq dzwigkow — mogg natomiast
stuchaé muzyki - tylko glosniej”.

Nastepnym poruszanym zagadnieniem byla kwestia czynnikéw wyboru gabinetu
protetyki stuchu. Wedlug wiascicieli gabinetow protetyki stuchu pacjenci dowiadujg si¢
o ustugodawcy i $wiadczonych przez niego ustugach pocztg pantoflowg lub
przegladajac Internet.

Respondent: ,, Mtodsi poglebiajq wiedze¢ o aparatach poprzez Internet, czytajgc fora
internetowe. W ten sposob szukajg rowniez informacji o gabinetach protetyki stuchu.
Mtodzi pacjenci w wigkszym stopniu niz osoby starsze porownujq oferty, chodzq

i sprawdzajq ceny oral ustugi oferowane przez gabinet.”


http://www.slyszymy.pl/

Respondent: ,, Przyszedt do mnie pacjent, ktory przygotowal tabele w Excelu z ofertg
odwiedzonych przez niego gabinetow protetyki stuchu. W tabeli, oprocz cen aparatow,
znajdowaly sie informacje dotyczqce wrazen z obstugi tzw. pierwszego wrazenia,
lokalizacji gabinetu itp.”

Wiasciciele gabinetow zwrocili rowniez uwage na fakt, ze pacjenci zazwyczaj
pojawiaja si¢ u nich o wiele za p6zno, kiedy wada stuchu jest juz znaczna.

Respondent: ,, Ostatnio przyszedt do mnie Pan w wieku 64 lat, ktory juz prawie nic nie
styszal. Powiedzial, Ze problemy ze stuchem ma juz odkqd ukonczyt 30 rok zZycia”.

Jak juz wcze$niej wspomniano, badania wskazuja, ze zanim pojawimy si¢ w gabinecie
protetyki stuchu mija $rednio 7 lat, od momentu uswiadomienia sobie o pojawiajacym
si¢ problemie ze stuchem.

Kolejnym poruszonym w trakcie badan zagadnieniem byta wazno$¢ lokalizacji
gabinetu i1 jej wpltyw na podejmowane przez pacjentow decyzje. Wedlug wiascicieli
najlepszym miejscem na gabinet protetyki stuchu jest punkt usytuowany blisko
przychodni, zwlaszcza tej w ktorej urzedujg na co dzien laryngolodzy. Pacjenci chetnie
odwiedzajg gabinety polecane przez lekarzy. Dziatanie takie jest zgodne z jedng z zasad
R. Cialdiniego, ktora mowi, ze podejmujemy decyzje wsparte pogladami autorytetow.
Lekarz jest czgsto dla pacjenta najbardziej wiarygodnym zrodtem informacji.

Pacjenci cenig sobie szybko$¢ 1 kompleksowos$¢ ustug. Umawianie pacjentow na

okreslone godziny pozwala unikng¢ zniecierpliwienia 1 korzystnie wplywa na
budowanie wizerunku gabinetu. W dobie szybkich zmian w otoczeniu, nikt z nas nie ma
Czasu na jego trwonienie, nawet seniorzy.
Respondent: ,,Starsi ludzie sq czesto niecierpliwi i chcieliby mie¢ wszystko od razu.
Z drugiej strony sq pacjenci, ktorzy lubig sobie usigs¢ i porozmawiacé w poczekalni. Jest
to wiec sprawq indywidualng. Dobry protetyk stuchu, jako dobry sprzedawca wyczuje
swoich klientow i bedzie wiedzial jak z nimi rozmawiac”.

Cz¢$¢ pacjentow, zanim dokona zakupu urzadzenia, odwiedza kilka gabinetow
protetyki stuchu poréwnujac ceny oraz ogdlne wrazenie jakie wywrze na nich personel
1 wystrdj lokalu. Obecne standardy obstugi klientéw opierajg si¢ na zasadzie otwartosci
I profesjonalizmie w kontaktach. Znajac psychologi¢ zachowan pacjentow, latwiej
mozna ksztattowaé wystrd] wewnetrzny gabinetu, tak aby spetnit on ich oczekiwania.
Na wizerunek placowki sktada si¢ wiele elementéw, takich jak: zadbana elewacja

budynku, wlasciwe oswietlenie itd.



Respondent: ,,Nikt nie wejdzie do brudnego i obskurnego pomieszczenia, zwlaszcza
jezeli dotyczy ono ustug medycznych. Pomieszczenia muszq kojarzy¢ sig z czystoscig,
wrecz sterylnoscig i porzgdkiem. Musi by¢ przytulnie i cZysto. Wazne sq dodatki takie
jak gazetki, woda czy kawa w poczekalni.”
Okazuje sig, ze niektorzy pacjenci dokonuja zakupu aparatu stuchowego na bazarze lub
przez Internet. Zazwyczaj sa to najprostsze modele znanych producentow aparatow
stuchowych lub marki ,,no name”. Nabywajg urzadzenia, ktore nie wspomagaja leczenia
niedostuchu, lecz prowadza do poglebienia wady. Zle dopasowane aparaty piszcza
1 czesto si¢ psuja. W konsekwencji pacjenci zrazaja si¢ do nich twierdzac, Ze noszenie
aparatu stuchowego nie poprawia komfortu ich zycia.
Respondent: ,,Czasem przychodzq pacjenci, ktorzy kupili aparat w Internecie, na
bazarze lub w innym gabinecie proszqc o dopasowanie - niechetnie robimy cos takiego.
W cenie zakupu aparatu stuchowego jest juz wliczony serwis, czesto bezptatny. Cho¢
NFZ gwarantuje pacjentowi 3 darmowe konsultacje po sprzedazy urzqdzenia, my czesto
obejmujemy go bezplatng opiekq na okres 5 lat. Serwisowanie niezakupionego
w naszym gabinecie aparatu stuchowego, po prostu sie nie kalkuluje. Trzeba miec
swiadomos¢, ze przez 5 lat mamy tego pacjenta pod opiekq. W ciggu tego czasu stuch
moze sie diametralnie zmienic.”
Kiedy zbliza si¢ 5-letni okres uzytkowania aparatow stuchowych, gabinety protetyki
stuchu zapraszajg swoich pacjentow do skorzystania z darmowego serwisu urzadzenia.
Podczas takiego spotkania istnieje mozliwos¢ przedstawienia oferty, zaprezentowania
nowych modeli aparatéw i zaproponowania ponownego zakupu.

Kolejnym waznym czynnikiem, na ktory zwrocili uwage respondenci jest
obstuga posprzedazowa.
Respondent: ,, Objecie pacjenta kompleksowg opiekq po zakupie aparatu buduje
zaufanie™.
Aparat stuchowy, jak kazde urzadzenie podlega procesom niszczenia i psucia.
Wigkszo$¢ usterek naprawiana jest w gabinecie protetyki stuchu bezptatnie
i w relatywnie krdétkim czasie np. w aparatach wewnagtrzusznych czesto nalezy
wymienia¢ wezyk — robi si¢ zOlty, traci swoje wlasciwos$ci, a pacjent zaczyna gorzej
styszec€.
Respondent: ,, W wigkszosci gabinetow robi sie to bezplatnie, czasem wymiana kosztuje

10 zL. Za takie drobne ustugi pacjenci, zwlaszcza Ci starsi sq bardzo wdzieczni.



W mniemaniu wilascicieli gabinetow protetyki stuchu wazng czynnos$cia w obstudze
posprzedazowej, cho¢ na razie rzadko wykonywana, jest telefoniczny kontakt
z pacjentem kilka dni po zakupie aparatu stuchowego w celu sprawdzenia czy daje on
sobie rad¢ z obslugg urzadzenia, czy nie ma dodatkowych pytan i czy pamicta
o cotygodniowym czyszczeniu. W wielu sytuacjach dziatania takie zapobieglby
rezygnacji z uzytkowania aparatow: ,, ... cos mnie tknelo i postanowitem zadzwonié¢ do
tego pacjenta. Okazato sie, ze mial problem z regulatorem glosnosci aparatu i od kilku
dni nie nosi urzqdzenia. Kupit go dwa tygodnie temu. Zaprositem pacjenta do gabinetu

i jeszcze raz wszystko wyjasnitem. Dzis wiem, Ze dzieki mojej interwencji, pacjent moze
normalnie funkcjonowac”.

Obstuga posprzedazowa jest waznym elementem W procesie tworzenia marketingu
szeptanego. Wlasnie wtedy pobudzamy pacjenta do dzielenia si¢ swoimi
spostrzezeniami i do§wiadczeniami oraz przekazywania ich innym ludziom. Pozytywne
opinie na temat gabinetu i jego dzialalno$ci buduja korzystny wizerunek placowki

w oczach aktualnych i przysztych nabywcow.

5.2.2. Dzialania marketingowe podejmowane przez gabinety

protetyki stuchu

Informacje dotyczace aparatow stuchowych i gabinetéw protetyki stuchu przekazywane
»Z ust do ust” zostalty wskazane przez wiascicieli gabinetow protetyki stuchu jako
najefektywniejsza droga dotarcia do potencjalnych klientow. Jak w kazdej ustudze,
takze na rynku aparatow sluchowych, najwazniejsza jest jako$¢ obstugi
1 profesjonalne podejscie do zaspokojenia potrzeb klienta. Otoczenie pacjenta opieka
1 wytworzenia poczucia bezpieczenstwa powoduje, ze pacjenci nie czujg si¢
osamotnieni ze swoim problemem.

Respondent: ,,Dla 0s6b starszych najlepszq drogq przekazywania informacji jest po
prostu poczta pantoflowa. Inne dzialania marketingowe przynoszqce dobre rezultaty to
np. ogloszenie w kosciele z zaproszeniem na bezplatne badanie stuchu lub przy okazji
festynu czy innej imprezy masowej”.

W dobie rosnacego zainteresowania i wykorzystania Internetu dobrg formg kontaktu
z pacjentem wydaje si¢ by¢ réwniez stworzenie forum internetowego, na ktorym
pacjenci moga wymienia¢ swoje doswiadczenia. Takie forum moze by¢ cennym

zrddlem informacji dla wszystkich podmiotow rynkowych.



Gabinety wykorzystujac swoje mozliwosci 1 zasoby, angazujg si¢ w roéznego
rodzaju imprezy sponsorowane, wydarzenia kulturowe i sportowe, czy charytatywne,
w trakcie ktorych wykonywane jest darmowe badanie stuchu. Czg¢$¢ respondentow
opowiadata si¢ za ogloszeniami w prasie czy telewizji, wskazujac na potege stow:
,,bezptatne badanie stuchu”. Innym dobrym sposobem przyciagnigcia potencjalnych
klientow jest umieszczenie ulotek dotyczacych aparatow stuchowych i gabinetu
w osrodkach medycznych lub przychodniach.

Respondent: ,, Nawet jezeli w danej przychodni nie ma lekarza laryngologa, warto
zostawi¢ ulotki czy broszurki w gabinecie lekarza rodzinnego. Warto nawiqzaé z nim
kontakt”.

Wspotczesnie kreuje si¢ postawy prozdrowotne wskazujac na waznos¢ dbania
o swoje zdrowie juz od najmtodszych lat. Pojawia si¢ coraz wigcej reklam dotyczacych
zdrowej zywnosci; gabinetdéw odnowy biologicznej oferujacej zabiegi odmtadzajace
I korekcje plastyczne.

Respondent: ,, Nikt nie chce by¢ w tej chwili stary — staros¢ rowna sie choroby. Stuch
jednak pogarsza si¢ z wiekiem. Caly czas w swiadomosci spotecznej panuje poglgd
duzych, piszczqcych aparatow stuchowych. Jest to pewnego rodzaju stereotyp ciggle
funkcjonujgcy w spoteczenstwie. Teraz w aparatach zastosowana jest najnowsza
technika i roznorodne nowinki tj. cho¢by wbudowany system bluetooth, a ludzie jeszcze
o tym nie wiedzq. A to wszystko podkresla sie zmiang kolorow obudowy, aby samo
urzqdzenie wyglgdato nowoczesnie, a nie w kolorze bezowym, ktory kojarzy sie
z protezq.”

Pacjenci noszacy aparaty stuchowe postrzegaja samych siebie jako inwalidow,
a spoteczenstwo nie pomaga im zmienia¢ tego wizerunku.

Respondent: ,, Moze nalezy pokazaé¢ w jakims znanym filmie aktora, ktory nosi aparat
stuchowy np. Klan. Tak, aby ktorys z bohaterow zaczql gorzej styszec i ktos z rodziny
lub znajomych zaprowadzit go do laryngologa i protetyka stuchu. Mozna pokazaé calq
droge dopasowania aparatu, poinformowacé¢ o mozliwosciach dofinansowania. Dla
wigkszosci osob aparat stuchowy jest drogim, a w zwigzku z czym nieosiggalnym do
zakupu urzgdzeniem. Dzigki takiej akcji mozna poinformowaé o zZrodtach
dofinansowania i pokazaé, ze kazdego sta¢ na zakup urzqdzenia. Wizerunek
zadowolonego pacjenta, ktory wskazuje na korzysci wynikajgce z uzytkowania aparatu
mogtby wplyngé na zmiane postrzegania — 10 jakby kreowanie mody. Nikt nie powinien

wstydzi¢ sig dbac o swoj stuch’.



Respondent: ,, Musialaby si¢ znalez¢ duza korporacja, ktora zmieni podejscie
producentow i pomoze w wylansowaniu mody na aparat stuchowy. Protetycy stuchu nie
majq na to srodkow finansowych. Znaczna czes¢ zyskow przekazywana jest na
promocje, jednak to ciggle za mato™.

Promocja gabinetu protetyki sluchu w warunkach rosngcej konkurencji oraz
duzego nat¢zenia przekazéw reklamowych staje si¢ w dzisiejszych czasach
koniecznoscig. Wiasciciele gabinetow powinni traktowa¢ wydatki na promocje jako
inwestycje w budowanie pozycji placowki oraz umacnianie zwigzkoOw z pacjentami.
Wazne jest przy tym harmonijnie wlaczenie narzedzi promowania gabinetu

w calo$ciowa koncepcje marketingowa zarzadzania.

5.3. Wplyw innowacji na satysfakcje nabywcow

Innowacje moga by¢ rozpatrywane w odniesieniu do rdznych obszaréow
i dziedzin. W zwigzku z istnieniem wielu definicji oraz brakiem jednego wyjasnienia
tego terminu, wystepuje wiele podzialow innowacji. Moga dotyczy¢ np. produktu
(np. opakowanie, cena, dystrybucja) czy technologii, jak rowniez zmian
organizacyjnych i marketingowych wdrozonych w organizacji, sprzyjajac zwigkszeniu
satysfakcji klienta. Najcze$ciej proponowanym podziatem wystepujagcym w literaturze
przedmiotu jest podzial na innowacje produktowe, procesowe i ustugowe. Innowacje
produktowe polegaja na wytworzeniu nowych wyrobow lub udoskonaleniu juz
wytwarzanych w celu lepszego zaspokojenia potrzeb 1 wymagan klientow>°e,
Wiasciwosci technologiczne takiego produktu lub jego przeznaczenie rdznig si¢
znacznie od wczesniej wytwarzanych. Poza zmianami samego produktu, mozna méwic
0 innowacjach w jego pozycjonowaniu, a takze laczeniu z innymi produktami®.
Innowacja procesowa to przyjecie nowych lub mocno ulepszonych metod produkcji
albo dostarczania produktow. Moga si¢ z tym wigza¢ zmiany w zakresie organizacji,
technologii, zasobéw ludzkich, metod pracy, sprzetu lub kombinacja takich zmian>".
Natomiast innowacja ustugowa oznacza efekt procesu zmian lub sam proces zwigzany

z produktem, charakteryzujacy si¢ wysokim stopniem niematerialnosci, potrzeba

kontaktu miedzy $wiadczagcym wustuge, a klientem oraz integracja czynnikow

%8 T B. Kalinowski, Innowacyjnosé przedsiebiorstw a systemy zarzqdzania jakoscig, \Wydawnictwo
Oficyna, Warszawa 2010, s. 26

3 Uwarunkowania sprawnosci innowacyjnej przedsiebiorstw, red. nauk. H. Mruk, R. Nestorowicz,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2011, s. 137

30 \W. Wiszniewski, Innowacyjnosé polskich przedsiebiorstw przemystowych, \Wydawnictwo Instytut
Organizacji i Zarzadzania w Przemysle ,,Orgmasz” Warszawa 1999, s.9.
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zewnetrznych w powigzaniu heterogenizmem, wynikajacym z wysokiego wktadu
osobistego czynnika ludzkiego®™.

W ustugach medycznych innowacje wigza si¢ z ratowaniem zycia pacjenta
i podniesieniem jego komfortu, a co za tym idzie zmniejszaja wykluczenie spoteczne.
Uposledzenie jednego z glownych ludzkich zmystow jakim jest stuch, stanowi dla os6b
niedostyszacych barier¢ uniemozliwiajaca normalne funkcjonowanie w spoteczenstwie.
Dotyczy to braku mozliwosci poznawania réznych przedmiotow i zjawisk (poprzez
brak odbioru dzwigckow z otoczenia), doswiadczania przezy¢ i emocji (np. stuchania
ulubionej muzyki), swobodnego i samodzielnego poruszania si¢ oraz wilasciwego
odbioru spotecznego. Do utrudnien tych doda¢ nalezy takze trudnosci
w komunikowaniu, ktére stanowig dominujacy problem zycia codziennego osob
niedostyszacych i giuchychm. Spotykajac osoby w wada stuchu, styszacy przypisuja im
inny rodzaj niepelnosprawnos$ci, najczesciej uposledzenie umystowe lub wade
wymowy>"®, Stereotypy rozpowszechnione w §wiecie 0sob styszacych powoduja, ze
osoby niedostyszace czujag si¢ czgsto wyizolowane zard6wno w zyciu prywatnym, jak

1 zawodowym. Stad autorka niniejszej rozprawy postawita kolejng hipotez¢ mowiagca

o tym, ze:

Innowacje w zakresie aparatow stuchowych wplywajg na zwiekszenie satysfakcji

nabywcow i zmniejszenie wykluczenia spolecznego.

W trakcie wywiadoéw z wlascicielami gabinetow protetyki stuchu sformutowano pytanie
dotyczace innowacji w zakresie aparatow stuchowych. Respondenci wskazali, ze
wspotczesne aparaty majg wiele rozbudowanych funkcji i sg technologicznie mocno
Zaawansowane.

Ci z pacjentow, ktorzy dobrze styszeli zanim stracili stuch, kupujac aparat stuchowy
majg nadzieje, ze ich stuch powroci do tego samego stanu. Niestety z wielu przyczyn
nie jest to mozliwe. Jednym z najwiekszych probleméw zwigzanych z odpowiednim
funkcjonowaniem aparatu stuchowego jest wtasciwe styszenie dzwieku na tle hatasu.
Poszczegdlni producenci urzadzen projektuja rdézne systemy, tak by wzmacnialy mowg,
jednoczes$nie wyciszajac dzwigki tta, dzigki czemu pacjent wyrazniej styszy to co chce,

czyli na przyktad rozmowg, a stabiej to, czego nie chce: wiatr 1 inne hatasy.

31 http://www.naukaigospodarka.pl/index.php?option=com_content&view=article&id=155%3Aistota-
innowacji-usugowych&catid=39%3Aartykuly&Itemid=108&Ilang=pl [dostep:23.09.2010]

372 J. Sowa, Pedagogika specjalna w zarysie, Wydawnictwo Fosze, Rzeszéw 1998, s. 180

3% K. Werszka, K. Bienkowska-Robak, Problemy ze stuchem, Magazyn Integracja nr 6/2002, s. 79
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Respondent: ,,Na razie technika aparatow stuchowych skupia si¢ na zrozumieniu mowy,
a nie na dzwiekach. Teraz glosniki, nawet te najlepsze nie przenoszq takiego pasma
dzwigkow jak ludzkie ucho. W przysziosci aparat bedzie musial jak najbardziej
odzwierciedlac rzeczywistos¢. Dodatkowym problemem jest tendencja do miniaturyzacji
aparatdw, co nie idzie w parze z jakoscig uzyskiwanego dzwigku. Teraz mamy juz mate
aparaty stuchowe i trzeba iS¢ w polepszanie jakosci dzwigku (lepsze pasma
przenoszenia).”
Respondent: ,, Okreslenie skqd dobiega dzwick czesto sprawia duze trudnosci
uzytkownikom aparatow stuchowych, zwtaszcza w przypadku modeli zausznych, ktore
mogq znieksztatca¢ kierunkowos¢ dzwigkow o czestotliwosci powyzej 1,5 kHz.
Producenci wyposazajq juz urzqdzenia w systemy utatwiajgce prawidtowq lokalizacje
dzwiekow.’
Kazdy, kto korzysta z aparatu stuchowego wie, ze czasem trudnosci sprawia rozmowa
przez telefon. Producenci ciagle poszukuja rozwigzan, ktore niweluja sprzg¢zenia
zwrotne i automatycznie dostrajajg urzadzenie do optymalnej wspotpracy z telefonem.
Jednak im bardziej zaawansowany technologiczne aparat, tym wigkszy jest jego
rozmiar. Ludzie z kolei preferuja niewielkie 1 funkcjonalne urzadzenia. Gdy jednak
zmniejszy si¢ rozmiar aparatu stuchowego, trudno jest pomiesci¢ wszystkie rozwigzania
technologiczne. Stad pomyst na wyprodukowanie urzadzen wspomagajacych
1 nadzorujacych prace aparatu stuchowego za pomoca technologii bluetooth.
Respondent: ,, Urzqdzenia takie mozna uzyé do zmiany programu lub regulacji
glosnosci aparatu stuchowego.”
Respondent: ,,To czesto cos wiecej niz pilot zdalnego sterowania. Kiedy dzwoni telefon
uzytkownik za przycisnieciem jednego przycisku moze odebrac polgczenie telefoniczne.
Mozna rowniez dostosowac glosnos¢ rozmowy telefonicznej do swoich preferencji.
Pacjent moze dzigki temu prowadzic¢ rozmowy telefoniczne gdziekolwiek sie znajduje.”
Dzigki takim rozwigzaniom osoby niedostyszace moga komunikowaé si¢ przez
komputer ze znajomymi.
Respondent: ,, Takie urzgdzenia zapewniajq rowniez ilgcznos¢ osoby niedostyszgcej
z komputerem, zestawem audio, z praktycznie z kazdym urzqdzeniem wyposazonym
w funkcje bluetooth.”

Innowacyjno$¢ aparatow dotyczy rowniez kwestii kolorow 1 ksztattow ich
obuddéw. Nowoscig na rynku jest mozliwo$¢ zmiany obudowy, w wyniku czego

pacjenci mogg wybra¢ swoje wlasne kombinacje kolorystyczne.



Respondent: ,, Kiedys wszystkie aparaty stuchowe byly bezowe, teraz dgzy si¢ do
aparatéw kolorowych.”

Respondent: ,, Istnieje mozliwos¢ posiadania kilku obudow i ich zmiane w zaleznosci od
okazji, np. na jakqs wazng uroczystos¢ mozna mie¢ czarng obudowe z cyrkoniami, a na
co dzien w kolorze wanilii. Koszt nowej obudowy to okoto 100 zt (nie od wszystkich
aparatow mozna wymieni¢ obudowy w gabinecie — wtedy wysyta si¢ je do serwisu) —
jednak zauwazalne jest dgzenie producentow do produkowania takich aparatow, gdzie
obudowe (inny kolor) protetyk moze wymienic¢ samodzielnie.”

W trakcie badan respondenci zauwazyli, Ze tworzy si¢ wrgcz moda, zwlaszcza wérod
mtodziezy na wymiang obudow, tak jak na zmiane obudowy telefonoéw komoérkowych.
Inng kwestig jest ksztalt obudow aparatow stuchowych. Wielu producentéw wskazuje
na korzysci wynikajace z produkowania aparatow w ksztatcie butelki, gdzie obudowa
jest jednoczgsciowym elementem (rysunek 7). Ma to szczegGlne znaczenie przy
aparatach wodoszczelnych. Wodoszczelny nie oznacza jedynie odporny na zachlapania.
Nabywcy takich aparatow moga korzysta¢ z basenéw nie obawiajgc si¢, ze ich
urzadzenie przestanie dziata¢. Osoby uzytkujgce aparat stuchowy moga swobodnie

pltywa¢ nawet 30 minut pod woda do giebokosci 1 metra.

Rysunek 7. ,,Butelkowy” ksztatt aparatu stuchowego.

.

——

S,

Zrédlo: Aquaris w 4 minuty — film instruktazowy firmy Siemens.

Przygotowanie obudowy w ksztatcie butelki z jednym otworem powoduje réwniez
mniejsze mozliwosci przedostania si¢ pylu i kurzu do wngtrza aparatu. Ma to
szczegOlne znaczenie dla osob pracujgcych w warsztatach lub halach produkcyjnych.
Dzieki dodatkowemu zastosowaniu specjalnych wuszczelek nie ma mozliwosci
zabrudzenia urzadzenia. Nowoczesne aparaty stuchowe moga wytrzymac

w komorze pylowej do 8 godzin.



Respondent: “Przyszed! do mnie kiedys niedostyszqcy pacjent z prosbqg o pomoc.
Pracowat w warsztacie mechaniki samochodowej, gdzie czesto sie kurzylo. Aparat
stuchowy, ktory posiadal nie nadawat sie do pracy w takich warunkach, wiec po prostu
nie uzywat go. Konsekwencjq tej decyzji byl brak komunikacji ze wspolpracownikami,
wynikajgce z tego tytutu bledy i nieporozumienia. Grozita mu utrata pracy. Pamigtam
Jjego rados¢, kiedy zaoferowatam mu aparat odporny na kurz. Do dnia dzisiejszego jest
jednym z moich najlepszych klientow”.
Inng innowacjg produktowg jest wykorzystanie tzw. lakierownia typu soft-touch
powloki aparatu. Wykonana z migkkiej gumy powierzchnia urzadzenia zapewnia
doskonate utrzymywanie aparatu za uchem, dzigki czemu osoby niedostyszace moga
spokojnie uprawiac rézne sporty.
Respondent: ,,Nowoczesne aparaty pozwalajg osobq niedostyszgcym na swobodne
uprawianie sportow. Dotychczas problemem byta zwykla jazda na rowerze, poniewaz
przy kazdej nierownosci terenu urzgdzemia potrafily zsunqé sie z ucha — co czesto
grozito ich uszkodzeniem. Lakierownie obuddw typu soft-touch wplynefo na zwiekszenie
mozliwosci aktywnego spedzania wolnego czasu 0sob niedostyszgcych. UZytkownicy
mogq sie ciszy¢ zyciem bez zadnych ograniczen.”
Respondent: ,,W ekstremalnych 1 wymagajgcych warunkach pacjenci uzywajg
rozwiqzan typu sport clip, ktory pewnie utrzymuje aparat za uchem i zabezpiecza go
przed zgubieniem.”

Jak wskazuja wyniki przeprowadzonych badan jako$ciowych innowacje
w zakresie aparatow stuchowych moga przyczyni¢ si¢ do wzrostu satysfakcji
nabywcow urzadzen i1 zmniejszenia wykluczenia spotecznego poprzez mozliwos¢
aktywnego w nim uczestniczenia. Nowoczesna technologia pozwala na wykorzystanie
wielu funkcji aparatow w codziennym zyciu. Wplywa to na ograniczenic barier
wynikajacych z niedostuchu i pozwala osobom niedostyszacym na korzystanie w pelni
z zycia. Jeszcze 10 lat temu osoba niedostyszaca byta wyizolowana z wielu dziatan
spotecznych. Dzi§ uzytkownicy aparatow shluchowych mogg funkcjonowaé bez
ograniczen we wspotczesnym $wiecie. Mozliwosci jakie daje aparat stuchowy pozwala
osobom niedostyszacym na normalng prac¢ i rozrywke. Innowacyjno$¢ urzadzen
zmniejsza wigc wykluczenie spoteczne.
W szerszym ujeciu zmiany takie powodujg wiele korzysci dla panstwa. Pracujgca osoba
z niepelnosprawnoscig nie generuje dodatkowych kosztow zwigzanych z rentami
inwalidzkimi czy specjalnymi dofinansowaniami. Jej produktywnos¢ wptywa

pozytywnie na osiggane wskazniki ekonomiczne panstwa. Nie mozna zapomnieé



réwniez o spoteczno-kulturowym aspekcie tych zmian. Osoby niedostyszace czgsto
zamykaja si¢ w sobie, unikaja kontaktéw z innymi ludZzmi, czujg si¢ odrzucone 1 gorsze
od innych. Zmiany technologiczne w aparatach stuchowych powoduja, ze ludzie
niedostyszacy stajg si¢ bardziej towarzyscy i otwarci na nowe doznania, przez co
chetniej przebywaja w miejscach publicznych. Jest to szczegdlnie wazne dla osob
z najblizszego otoczenia osoby niedostyszacej, ktoére wspotuczestnicza w procesie
leczenia odczuwajgc zarOwno pozytywne, jak i negatywne skutki tego procesu.
W $wietle przeprowadzonych badan i1 uzyskanych wynikow wydaje si¢ wiec
konieczno$cig utrzymanie kierunku zmian w zakresie innowacyjno$ci aparatow

stuchowych, dajac mozliwo$¢ poprawy jakosci i komfortu zycia wielu ludziom.



Z.akonczenie

Dokonujace si¢ zmiany gospodarcze, ekonomiczne i polityczne na $wiecie majg wpltyw
na funkcjonowanie poszczegolnych krajow, jak rowniez konkretnych branz. Najbardziej
zauwazalnym przejawem kosmopolitycznej kultury globalnej jest coraz bardziej
upodabniajgcy sie styl zycia i Sposéb podejmowania decyzji rynkowych konsumentow.
Istniejacy trend zwigzany z dbatoscig o zdrowie i atrakcyjny wyglad fizyczny wptywa
na zwigkszenie dziatan jednostek w tym obszarze. Spoleczenstwa wielu krajow starzeja
si¢, przy jednoczesnym wydtuzaniu dtugosci zycia. Implikuje to dodatkowe dziatania
zwigzane z przygotowaniem poszczegolnych panstw do zmian wynikajacych z tego
procesu. Zwiazane jest t0 z zabezpieczeniem zaplecza medycznego, opiekunczego,
ekonomicznego itd. przygotowanego do obstugi osob starszych, ktorzy ze wzgledu na
wiek borykaja si¢ z roznego rodzaju niepelnosprawnos$ciami. Starzenie si¢ organizmu
ludzkiego jest procesem fizjologicznym, w przebiegu ktérego dochodzi do stopniowej
degeneracji narzadow i ukladow oraz zaburzen ich funkcjonowania374. Oprécz wielu
choréb, ktoére dotykaja senioréw, na szczeg6lng uwage zastuguja choroby stuchu,
poniewaz jak si¢ okazuje z roku na rok wzrasta liczba 0sob niedostyszacych. Problem
niedostuchu dotyczy réwniez mtodych ludzi, czynnych zawodowo, dla ktérych wada
stuchu moze wigza¢ si¢ z utratg pracy. Nie mozna zapomnie¢ takze o niedostyszacych
dzieciach, ktore wspierane wczesng i wlasciwa rehabilitacja maja szans¢ na normalny
rozwoj psychofizyczny i spoteczny.

Analizujgc  globalny rynek aparatow stuchowych mozna wskaza¢ na
systematyczny wzrost sprzedazy urzadzen. Réwniez w Polsce, pomimo niewielkiego
spadku w zaopatrzeniu wynikajacego z kryzysu gospodarczo-finansowego z lat
2008/2009, widoczna jest tendencja wzrostowa. Gtownymi czynnikami majacymi
wplyw na ten stan s3:

e rozwdj technologii i ciggte udoskonalanie aparatéw stuchowych;

e zmiany demograficzne;

e oraz zwigkszajaca si¢ Swiadomos$¢ spoteczenstwa w zakresie wad stuchu.

Na podstawie zebranego dorobku literaturowego, jak rowniez dzieki danym
ilosciowym 1 jako$ciowym uzyskanych w wyniku przeprowadzenia badan, w pracy
dokonano analizy czynnikéw wptywajgcych na decyzje zakupowe nabywcow na

rynku aparatow sluchowych w Polsce.

374 Czynniki ksztaltujgce zachowania zdrowotne czlowieka na przestrzeni zycia. Teoria i praktyka.,
pod. red. G. Bartkowiak, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Medycznego w Poznaniu, Poznan 2008,
s. 112



Zgromadzony material statystyczny dostarczyt informacji dotyczacych struktury
1 wielkosci rynku aparatéw stuchowych w Polsce. Szczegoétowa analiza badan,
pozwolita na pozytywng weryfikacje wszystkich sformulowanych przez autorke
rozprawy hipotez badawczych. Przedstawione wyniki pokazujg, ze nie mozna wskazac
jednoznacznego wzoru postegpowania pacjentow na rynku. Zastosowanie
w pracy metody analizy wspolzaleznosci dato mozliwos¢ zidentyfikowania
najwazniejszych determinantOw ksztattujgcych te zachowania.

Niniejsza rozprawa przedstawia czynniki warunkujgce zachowania nabywcow
aparatow shuchowych w Polsce. Problem badawczy, jaki zostat podjety w pracy,
wskazuje na wystgpujace nieustanne przeobrazenia i zmiany gospodarcze, a co za tym
idzie wzrost $wiadomosci konsumenckiej spoteczenstwa polskiego. Zmiany te sa
zauwazalne dzigki prowadzonej przez autorke pracy w ciggu 10 lat obserwacji rynku
aparatow stuchowych w Polsce 1 wystepujacych na nim trendéw.

Sytuacja materialna respondentéw niewatpliwie wptywa na ich decyzje
nabywcze. Czgsto nalezy do gtéwnych czynnikéw decydujacych o strukturze
i wielkosci wydatkow konsumentdéw. Zalezno$¢ zachodzaca pomiedzy tym

uwarunkowaniem byta bardzo wazna, stad przyjeto nastgpujaca hipoteze badawcza:

1. Najwazniejszymi kryteriami wyboru aparatu stuchowego przez pacjenta sg
jakos$¢ urzadzenia, czystos¢ styszanego dzwigku oraz tatwos$¢ uzytkowania.

Pozostate kryteria wyboru wykazuja mniejsze znaczenie.

Cena zostala wskazana przez nabywcOw aparatow stuchowych, jako istotny czynnik
decydujacy o wyborze, ale nie najwazniejszy. W sytuacji funkcjonujacego
dofinansowania do zakupu aparatu stuchowego jakie oferuje pacjentom Narodowy
Fundusz Zdrowia, cena jako kryterium decydujace o zakupie, znalazta si¢ na miejscu
czwartym. Z przeprowadzonych badan wynika, ze czysto$¢ styszanego dzwigku,
zwlaszcza podczas rozmowy, jest najwazniejszym kryterium wplywajacym na decyzje
nabywcze pacjentow. W dalszej kolejnosci liczy si¢ mozliwo$¢ stuchania radia
i odbiornikéw telewizyjnych oraz przebywanie w innych trudnych akustycznie dla
pacjenta sytuacjach (np. teatr). Uzytkownikami aparatow stuchowych sg najczgsciej
osoby starsze majace czesto problemy manualne, stad kolejnym waznym czynnikiem
warunkujacym zakup urzadzenia jest jego tatwos¢ obstugi (np. odpowiednia wielkos¢

pokretet).



Przeprowadzone badania daty obraz polskiego nabywcy aparatow stuchowych, ktory
zwraca uwage na wysoka jako$¢ oferowanych produktow i ustug, jednak wzgledy
ekonomiczne nie zawsze pozwalaja na zaspokojenie jego oczekiwan i wymagan.
Udzielane przez respondentdw odpowiedzi podkreslity, iz podniesienie limitow
cenowych, a co za tym idzie wzrost dofinansowania do zakupu aparatow stuchowych
przez Narodowy Fundusz Zdrowia moglby przyczyni¢ si¢ do wzrostu zaopatrzenia
pacjentow w urzadzenia technicznie bardziej zaawansowane.

Uzyskany w trakcie badan materiat empiryczny pozwolil na przeprowadzenie
diagnozy i analizy czynnikow wptywajacych na wybdr gabinetu protetyki stuchu
przez nabywce aparatu stuchowego. Dzieki czemu dokonano weryfikacji drugiej

hipotezy badawczej, ktéra przybrata nastepujaca forme:

2. Najwazniejszymi czynnikami wplywajacymi na lojalno§¢ nabywcy
wzgledem gabinetu protetyki stuchu jest jako§¢ $wiadczonych ustug oraz

zaufanie do protetyka stuchu.

Podstawa profesjonalnej ustugi jest wiedza 1 kwalifikacje zawodowe protetyka stuchu
oraz jego doswiadczenie gwarantujagce wlasciwg diagnoze i dobodr aparatu stuchowego.
Personel majacy pozytywny stosunek do pracy oraz nabywcow, udzielajacy im rad
1 pomocy niewatpliwie przycigga potencjalnych klientow. Pacjenci cenig sobie
partnerskie relacje. Oprocz kompetencji 1 wiedzy oraz odpowiedniego wygladu ocenie
podlega roéwniez sposdb zachowania si¢ protetyka stluchu i komunikowania si¢
z pacjentem. Badania wskazaly, ze mifa i rodzinna atmosfera wytwarza pozytywne
odczucia 1 powoduje wzrost zaufania do protetyka stluchu. Umiejetnos¢ wiasciwej
komunikacji i zrozumienia pacjenta, wystuchania jego potrzeb jest jednym z czynnikow
budowania lojalno$ci. Pacjenci zadowoleni z ustug oferowanych w gabinecie sktonni sg
poleca¢ go swoim znajomym.

Zgromadzony material statystyczny pozwolit na dokonanie weryfikacji trzeciej

hipotezy badawczej, wyrazonej nastepujgco:

3. Pomimo zainteresowania pacjentéw réznymi formami reklamy, nie ma ona
jednak wigkszego wplywu w procesie podejmowania decyzji o zakupie
aparatu stuchowego. Coraz wigksze znaczenie przypisuje si¢ komunikacji

marketingowej w Internecie.



Przeprowadzone badania wskazaly, ze pacjenci zainteresowani sg réznymi formami
reklamy, jednak nie ma ona wigkszego wptywu na ostateczng decyzje dotyczaca zakupu
aparatu stuchowego i wyboru gabinetu protetyki stuchu. Pacjent samodzielnie
podejmuje decyzje¢ o zakupie aparatu stuchowego. Marka urzadzenia i styszana lub
widziana reklama, moze warunkowaé¢ zakup, jednak nie sa czynnikami decydujacym.
Najwiarygodniejszym zrodtem wiedzy o gabinecie okazuje si¢ polecenie gabinetu przez
lekarza oraz informacje przekazywane ,,z ust do ust” przez znajomych i najblizsze
otoczenie pacjenta.
Badania wskazaty na zwigkszajace si¢ znaczenie w dokonywanych wyborach
komunikacji marketingowej w Internecie. Zaré6wno ludzie mlodzi, jak i coraz czgsciej
seniorzy, zanim dokonajg zakupu produktu lub ustugi, szukajg informacji na jego temat
w Internecie. Powstajg strony www poswigcone nurtujgcym nabywcow zagadnieniom,
gdzie mozna zapozna¢ si¢ z doswiadczeniami innych oséb dotyczacych poszukiwanego
produktu czy ustugi. Nowoczesne technologie informacyjne, zwktaszcza Internet, telefon
komorkowy itd., stanowig jedno z podstawowych zrodet uswiadomienia potrzeby dzigki
temu, ze pozwalajg W szybkim czasie na uzyskanie informacji o nowym produkcie.
Ostatnia  hipoteza podlegajaca rynkowej weryfikacji, zawierala si¢

w sformutowaniu:

4. Innowacje w zakresie aparatow stluchowych wplywaja na zwickszenie

satysfakcji nabywcow 1 zmniejszenie wykluczenia spolecznego.

Oddziatywanie nowych rozwigzan technologicznych na zakupowe zachowania
nabywcdw odnosi si¢ do wszystkich etapdw procesu zakupu, poczynajgc od sytuacji
zwigzanych z uswiadamianiem potrzeby poprzez identyfikacj¢ sposobow zaspokojenia
potrzeby, ocene¢ alternatyw wyboru, a na =zakupie 1 jego ocenie koﬁcza}c375.
Wprowadzanie bardziej zaawansowanych technologicznie aparatow stuchowych na rynek
jest wynikiem przede wszystkim zmian wystgpujacych w potrzebach i $wiadomosci
spoteczenstwa polskiego w zakresie zdrowia, w tym dbalos¢ o stuch. Wspotczesne
urzadzenia wyposazone s3 w wiele funkcji umozliwiajagcych swobodne funkcjonowanie
w codziennym zyciu. Osoby niedostyszace moga korzysta¢ z telefonow komorkowych,
odbiornikow telewizyjnych i radiowych, rozmawia¢ przez Internet. Problemem nie jest juz

uprawianie sportow, nawet w ekstremalnych warunkach.

3> problemy zarzqdzania, finanséw i marketingu, ZN nr 608 Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2010,
5.138



Zmieniaja si¢ tez potrzeby zwigzane z wygladem aparatow stuchowych, bowiem coraz
wigcej pacjentow zwraca uwage na to kryterium przy wyborze urzadzenia. Aparat ma
by¢ matly i funkcjonalny. Jak zauwaza prof. dr hab. E. Hojan z Instytutu Akustyki
Uniwersytetu Adama Mickiewicza w Poznaniu: ,,Dzisiaj aparat stuchowy ma okoto
2 cm i dziala jak maty komputer, jest bardziej zaawansowany technologicznie niz
laptop. Daje si¢ catkowicie schowa¢ za uchem i wyglada jak koncoéwka oprawki od
okularow”3",

Sytuacja materialna respondentdw nalezalta do bezposrednich czynnikow
majacych wplyw na ich aktywnos$ci na rynku, natomiast w sposob posredni wptywa na
zachowania nabywcze pacjentdbw. Na proces podejmowania decyzji o zakupie
aparatow stuchowych wplyw miaty roéwniez wiek 1 wyksztatcenie pacjentow.
Okazato si¢ bowiem, ze mlodzi nabywcy poszukujag wizualnie estetycznych
urzadzen, ktore moga stanowié rodzaj bizuterii. Natomiast osoby starsze sg przede
wszystkim zainteresowane uzyskaniem dobrego brzmienia glosu podczas rozmowy.
Wyksztalcenie nabywcow aparatow stuchowych wplywa na mozliwosci
finansowania zakupu. Osoby mniej wyksztalcone posiadajg czgsto mniejsze
zaplecze materialne i kupuja tansze aparaty. Nie zauwazono natomiast istotnych
roznic w dokonywanych wyborach rynkowych ze wzgledu na pte¢ respondentow.
Na podstawie danych ze wszystkich ankiet, $redni czas uzytkowania aparatu
stuchowego w ciggu dnia przedstawia si¢ nast¢pujaco:

Kobiety 9,22 godzin
Mgzczyzni 9,07 godzin

Uzyskane wyniki badan ilo§ciowych i jakosciowych oraz wiedza pozyskana
ze studiow literaturowych pozwolity na rozpoznanie czynnikow ksztattujgcych
zachowania nabywcow aparatéw stuchowych Polsce.

Gléwnym zadaniem uczestnikow rynku jest uswiadomienie spoteczenstwu
problemu zwigzanego z wadami stuchu. Pokazanie aparatu stuchowego jako malego
i estetycznie wygladajacego urzadzenia moze przyczyni¢ sie do pokonania oporow
zwigzanych z zakupem. Jednoczesnie nalezy wskaza¢ korzysci wynikajace z jego
uzytkowania. W §wietle przeprowadzonych badan waznym aspektem wydaje si¢ by¢
ksztatltowanie w spoteczenstwie wlasciwych postaw i zachowan, zmierzajacych do
likwidacji barier spotecznych. W rzeczywistosci oznacza to podjecie dziatan majacych

na celu zmiang¢ mentalnosci i sposobu myslenia o potrzebach osob niestyszacych.

37 http://wroclaw.gazeta.pl/wroclaw/1,79448,8962018,Nosic_aparat_sluchowy to_nie_wstyd.html



Zmiana taka wymaga tamania stereotypow i stalego zwracania uwagi na mozliwosci
0sob z wada shuchu, a nie na ich ograniczenia wynikajace z niepelnosprawnosci. Tylko
takie dzialania pozwolg przetamac uprzedzenia i doprowadzg do spotecznej akceptacji
0s0b niedostyszacych.

W zmieniajacych si¢ warunkach spotecznych i gospodarczych, jakie nie omijaja
rynku ustug medycznych, dostawcy $wiadczen stoja przed koniecznoscia wyboru
strategii dziatania, ktora zapewni im przetrwanie i rozwoj. Wsérdéd ogotu problemow
organizacyjnych, finansowych, technicznych itp., coraz wazniejsze miejsce zajmujg
problemy zwigzane z pozyskaniem i utrzymaniem pacjentow. Orientacja marketingowa
kazdej placowki medycznej w centrum zainteresowania powinna stawia¢ pacjenta, wraz
Z jego potrzebami i mozliwo$ciami nabywczymi. Zatem celem dostawcoéw ushug
funkcjonujacych na rynku aparatéw stuchowych w Polsce powinno by¢ zaspokojenie
tych potrzeb, w sposéb zgodny z oczekiwaniami klientéw z jednej strony, z drugiej za$

zyskowny dla przedsigbiorstwa jakim jest gabinet protetyki stuchu.
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Zalacznik nr 1.

Sieci miedzynarodowe gabinetow protetyki stuchu

USA Bvx;fgri?a Niemcy | Japonia | Wlochy | Francja | Kanada | Iberia | Holandia | Belgia | Austria | Szwajcaria | Pozostali

Sieci miedzynarodowe

Amplifon 13% 3% 5% 45% 12% 13% 13% 33% 20% 22%
Audika 5% 15%

Gaes 3% 35%

Kind 17% 7%
AudioNova 17% 6% 2% 3% 33% 10%

Neuroth 25% 10%
Fielmann 3% 5%
Razem 13% 3% 42% 0% 59% 29% 13% 51% 66% 30% 25% 44% 5%
Sieci narodowe

Speavere 4% 4%

Ormerod 3% 3%

Scrivens 4% 4%

Maico 16%

Audition

Sante 10%

Audition

Conseil 8%

Audition

Mutualiste 8%

Entendrea 8%

Audio 2000 4%

5%

Le Forget




Group

Sonotone 3%
Hartiauer 20%
Beltone 7%
AL{dlo 50
Suisse
Sonetik 3%
Razem 0% 11% 0% 0% 16% 38% 5% 3% 0% 0% 20% 15% 20%
Sektor panstwowy
NHS 80%
VA 20%
Razem 20% 80% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 10%
Sieci producentow aparatow stuchowych
Sonova 5% 50% 35%
William | oo, 1% 3%
Demant
Siemens 3% 1%
GN
Resound 6% 3%
Starkey 4% 5%
Widex
Rion 30%
Razem 25% 1% 0% 30% 5% 0% 9% 3% 0% 50% 35% 0% 10%
Prywatne gabinety protetyki stuchu
42% 5% 58% 70% 20% 33% 73% 43% 34% 20% 20% 41% 55%
RAZEM 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% | 100% | 100% 100% 100% 100% 100%

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie Vontobel Equity Research, 2010




Zalacznik nr 2.
Kwestionariusz badan ilosciowych

Ankieta dla pacjentow

Rynek aparatow stuchowych w Polsce

Szanowni Panstwo,

Zwracam sie do Panstwa z uprzejmg prosbq o wypetnienie ponizszej ankiety, ktorej wyniki
postuzq zbadaniu rynku protetyki stuchu w Polsce w ramach mojej pracy doktorskiej.
Roéwnoczesnie pragne zapewnié, Ze uzyskane informacje bedg wykorzystane jedynie do
celow naukowych. Z gory dzigkuje za wziecie udziatu w badaniach.

P.1. Czy aktualnie jest Pani/Pan protezowana(y) aparatem stuchowym na?
(prosze zaznaczy¢ ,,x” w odpowiednim miejscu)

jednym uchu

1) obydwu uszach

P.2. Jakiej firmy aktualnie uzytkuje Pani/Pan aparat(y) stuchowy(e)?

(prosze zaznaczy¢ ,.x” w odpowiednim miejscu, np. Firma - ,X” zauszny - ,X” cyfrowy jezeli
protezowanie obuuszne — prosze zaznaczy¢ podwojnie np. Firma - ,,xx” wewnatrzuszny - ,,XX”
cyfrowy)

Firma Zauszny Wewnatrzuszny | Analogowy Cyfrowy
Audio Service 1 2 3 4
Beltone 1 2 3 4
Bernafon 1 2 3 4
GN ReSound 1 2 3 4
Hansaton 1 2 3 4
Interton 1 2 3 4
Oticon 1 2 3 4
Philips 1 2 3 4
(2-17) Phonak 1 2 3 4
Rion 1 2 3 4
Siemens 1 2 3 4
Starkey 1 2 3 4
Unitron 1 2 3 4
Videomed 1 2 3 4
Widex 1 2 3 4
inna, jaka? 1 5 3 4




P.3. Skad dotarla do Pana/Pani informacja o punkcie protetycznym, w ktérym

Pan/Pani dokonal (a) zakupu aparatu stuchowego?
(prosz¢ zaznaczy¢ ,,x” w odpowiednim miejscu)

rodziny, znajomych, przyjaciét, sagsiadow

punkt zostal polecony przez laryngologa/audiologa/
lekarza ogdlnego

18 .
(18) z reklam w czasopismach, ulotek, TV, poczta, Internet

inne, jakie:

P.4. Kto podjal decyzje¢ o zakupie aparatu stuchowego?
(prosze zaznaczy¢ ,,x” w odpowiednim miejscu)

osobi$cie

razem z wspotmalzonkiem/partnerem/ rodzing/znajomymi
(19)

inne?

P.5. Prosz¢ zaznaczy¢ przedzial cenowy zakupu aktualnie uzytkowanego aparatu

shuchowego / uzytkowanych aparatéow stuchowych.
(prosz¢ zaznaczy¢ ,,x” w odpowiednich kolumnach)

jeden drugi
aparat stuchowy aparat sluchowy
1
do 1000 zt
1000 zt - 2000 zt 1
—— | 2000 zt - 3000 zt 1
(20-26)
3000 zt - 4000 zt 1
4000 zt - 6000 zt 1
6000 zt - 8000 zt 1
powyzej 8000 zt 1




P.6. Jakie znaczenie maja ponizsze czynniki

stuchowego?
(prosz¢ zaznaczy¢ ,,x” w odpowiednim miejscu)

na wybor przez Pania/Pana aparatu

Czynniki

zdecydowanie
tak

raczej

raczej
tak I

nie

zdecydowanie
nie

trudno
powiedzie¢

fatwosé
uzytkowani
a aparatu
stuchowego

jako$¢
produktu

dhugosé
zycia baterii

czystosé
styszanego
dzwieku

atrakcyjny

(27-35)

wyglad
aparatu
stuchowego

prestiz
marki
/producenta
aparatu
stuchowego

cena

namowa
rodzinny,
znajomych

reklama

P.7. Czy dokonujac ponownego zakupu aparatu stuchowego, zakupiltby Pan/

zakupilaby Pani aparat stuchowy tego samego producenta?
(prosze zaznaczy¢ ,,x” w odpowiednim miejscu)

TAK

(36)

NIE

P.8. Czy kupujac aparat stuchowy odwiedzil (a) Pan/Pani jeden punkt protetyczny
i tam dokonal (a) zakupu? (prosze zaznaczy¢ ,,x” w odpowiednim miejscu)

TAK

@37)

NIE




P.9. Jakie czynniki sa dla Pani/Pana wazne przy wyborze punktu protetycznego?
(prosze zaznaczy¢ ,,x” w odpowiednim miejscu)

. zdecydo- | raczej raczej | zdecydo- | trudno
Czynniki wanie tak tak nie wanie nie | powiedzie¢
polozenie punktu
protetycznego (dojazd, 1 2 3 4 5
parking)
czysty i1 schludny wyglad 1 ) 3 4 5
punktu protetycznego
dogodne godziny
otwarcia punktu 1 2 3 4 5
protetycznego
poziom cen oferowanych
aparatow sluchowych i 1 ) 3 4 5
akcesoriow do aparatow
(wezyki, baterie, itp.)
mita i profesjonalna

(38-48) obstuga pacjenta ! 2 3 4 >
bonusy, jakie oferuje
firma (tj. rabaty) ! 2 3 4 >
szeroki asortyment
aparatow stuchowych 1 2 3 4 5
(kilka firm)
zaufanie do protetyka 1 ’ 3 4 5
shuchu
zalecenie/sugestia 1 ) 3 4 5
lekarza
jakos¢ ustug
posprzedazowych 1 2 3 4 5
(opieka po sprzedazy)
inne, jakie? .................

1 2 3 4 5

P.10. Czy korzystal (a) Pan/Pani z dofinansowania przy zakupie aparatu shuchowego?
(prosz¢ zaznaczy¢ ,,x” w odpowiednim miejscu)

TAK
dofinansowanie z NFZ !
— | dofinansowanie z PCPR, MOPS 2
(49-52)
3

nie korzystatam z zadnego dofinansowania

inne, jakie? .................




P.11. Czy Pani/ Pana zdaniem dofinansowanie z Narodowego Funduszu zdrowia do
zakupu aparatu stuchowego/wkladki usznej czy systemu wspomagajacego shuch jest?
(prosze zaznaczy¢ ,,x”” w odpowiednim miejscu)

aktualna kwota nie- trudno
Nazwa dofinansowania | wystarczajace . e
orzez NFZ wystarczajace | powiedziec
Aparat stuchowy
dla dzieci i 1500,00 zt 1 2 3
mtlodziezy
Aparat stuchowy
dla dorostych 560,00 zt ! 2 3
~(357) | Wkladka uszna
dla dzieci i 60,00 zt 1 2 3
mtodziezy
Wktadka uszna
dla dorostych 50,00zt ! 2 3
Systemy
wspomagajace 2750,00 zt 1 2 3
styszenie dla
dzieci i mtodziezy
P.12. lle godzin dziennie korzysta Pani/Pan z aparatu stuchowego?
(prosze zaznaczy¢ ,,x” w odpowiednim miejscu)
mniej niz 1 godzina dziennie 1
1 - 4 godzin dziennie 2
4 — 8 godzin dziennie 3
(58-62) | powyzej 8 godzin dziennie 4
nie korzystam, dlaczego ... 5

P.13. Czy dokonal(a) Pan/Pani reklamacji zakupionego aparatu stuchowego,

dlaczego i po jakim czasie od zakupu? (prosz¢ zaznaczyc¢ ,,x” w odpowiednim miejscu

(63)

TAK, dlaczego ...

NIE




P.14. Co jaki czas wymienia Pani/Pan aparat stuchowy, wkladke uszng lub system
wspomagajacy shuch? (prosz¢ poda¢ w miesigcach)

aparat sichowy | m-cy
(64) wktadkavszna | ... m-cy
systemy wspomagajagceskuch | m-cy

P.15. Gdzie Pani/Pana zdaniem powinna ukazac si¢ reklama (informacja) dotyczaca
aparatow sluchowych i punktow protetycznych?
(prosz¢ zaznaczy¢ ,,x” w odpowiednim miejscu)

Miejsce Aparat Punkt
stuchowy protetyczny
reklama prasowa 1
ulotki w skrzynkach pocztowych 1
reklama telewizyjna 1
(65-69)
miejsca publiczne tj. przychodnie,
kosciot 1
nie powinno by¢ reklam aparatow
stuchowych/punktéw protetycznych 1
METRYCZKA
1. Prosz¢ poda¢ swoj wiek - ......... lat
2. Ple¢:
Kobieta
Mezczyzna
3. Wyksztatcenie:
podstawowe zawodowe srednie WYZSze

4. Miejsce zamieszkania:

miasto miasto miasto miasto wies
pow. 500 tys. | od 100-500tys. | od 20-100 od 0-20 tys.
tys.




10.

Prosze¢ poda¢ wojewddztwo, na terenie ktorego znajduje si¢ punkt protetyczny, w
ktorym Pan/Pani zakupit (a) aktualnie uzytkowany(e) aparat(y) stuchowy (e) ?

Jak ocenia Pani/Pan sytuacj¢ materialng rodziny:

Bardzo dobra Dobra Przecigtna Zta Bardzo zta
Status zawodowy:
Praca | e sestemna | N op
zawodowa ¢ sie emeryturze/rencie Y P

macierzynski, itp.)

Jak dhugo posiada Pan/Pani aktualny aparat stuchowy? (poda¢ w miesiacach) .............

m-cy

Stopien uszkodzenia stuchu:

Lekki Umiarkowany Znaczny Gleboki
Wada stuchu:
Wrodzona Nabyta w dziecinstwie* Nabyta w pdzniejszym wieku*

Uwaga: * - wyjasnic¢ dlaczego




Zalacznik nr 3.

Wiek ankietowanych

Pteé¢

Wyksztatcenie
Miejsce zamieszkania
Sytuacja materialna
Status zawodowy

Czas posiadania aktualnego aparatu stuchowego (w
miesigcach)

Stopien uszkodzenia stuchu

Wada stuchu

Wyniki ankiet
Grupa ankietowanych - Razem

Srednia

60,06

kobieta
331

podstawowe
80

miasto powyzej
500 tys.
106

bardzo dobra
17

praca zawodowa

159

25,60

lekki
41

wrodzona

82

Odchylenie
standardowe
18,21

mezczyzna
294

zawodowe
157

miasto od 100-
500 tys.
217

dobra
179

nauka

35

umiarkowany
327

nabyta w
dziecinstwie

89

Srednie
232

miasto od 20-100
tys.
150

przecietna
354

emerytura/renta

416

znaczny
201

nabyta w
poézniejszym
wieku
454

wyzsze
153

miasto od 0-20

tys.

72
zta

67

nie pracuje
22
gteboki
56

wies
80

bardzo zia



P.1. Czy aktualnie jest Pani/Pan protezowana(y) aparatem
stuchowym na?

P.2. Jakiej firmy uzytkuje Pani/Pan aparat stuchowy?

Audio Service
Beltone
Bernafon

GN ReSound
Hansaton
Interton
Oticon
Philips
Phonak

Rion
Siemens
Starkey
Unitron
Videomed
Widex

Inna, jaka?

P.3. Skad dotarta do Pana/Pani informacja o punkcie
protetycznym, w ktérym Pan/Pani dokonat(a) zakupu
aparatu stuchowego?

P.4. Kto podjgl decyze o zakupie aparatu stuchowego?

jednym uchu

449
Zauszny
analogowy
7
5
0
0
2
2
18
3
1
5
6
3
5
4
9
3
rodziny,
znajomych,
przyjaciot,
sgsiadow
210
osobiscie

359

obydwu uszach

176

Zauszny cyfrowy

69
29
16
19
10
6
96
5
89
9
39
3
22
2
70
2

punkt zostat
polecony przez
laryngologa/audi
ologa/lekarza
ogodlnego
310

razem ze

wspotmatzonkiem

partnerem/rodzin
afznajomymi

263

Wewnatrzuszny
analogowy

P OOPFRPR OOOFRPNOOOODOON

z reklam w
czasopismach,
ulotek, TV,
poczta, Internet

104

inne

10

Wewnatrzuszny

cyfrowy

inne, jakie

40
15
17
5
3
6
29
1
30
2
28
15
3
2
38
1

42

Razem aparatéw

118
49
33
24
15
14

143
11

121
16
73
21
31

8

117



P.5. Prosze zaznaczy¢ przedzZiat cenowy zaku pu aktualnego jeden aparat
aparatu stuchowego stuchowy

do 1000 17
1000-2000 136
2000-3000 294
3000-4000 118
4000-6000 44
6000-8000 10
powyzej 8000 6

P.6. Jakie znaczenie majg ponizsze czynniki nawybér przez
Panig/Pana aparatu stuchowedo

fatwos$¢ uzytkowania aparatu stuchowego
jakosc¢ produktu

dtugos¢ zycia baterii

czystosc¢ styszanego dzwieku

atrakcyjny wyglad aparatu stuchowego
prestiz marki/producenta aparatu stuchowego
cena

namowa rodziny, znajomych

reklama

P.7. Czy dodonujgc ponownego zakupu aparatu
stuchowego, zakupitby Pan/ zakupitaby Pani aparat tak
stuchowy tego samego producenta?

P.8. Czy kupujac aparat stuchowy odwiedzit(a) Pan/Pani

jeden punkt protetyczny i tam dokonat(a) zakupu? tak

zdecydowanie tak

341
378
132
438
228
138
275
106

31

564

400

drugi aparat

stuchowy

20
61
61
24

raczej tak

216
195
247
157
199
186
218
141

86

nie

61

nie

223

raczej nie

42
15
157

128
161

79
194
235

Srednia cena
aparatu
stuchowego
2856,43

zdecydowanie nie

7
1
26
1
26
39
11
112
138

odchylenie

ceny zakupu
1327,

trudno
powiedzieC

standardowe

93

10
18
41
11
24
75
28
45
91

wartosc¢
punktowa
4,41
4,51
3,67
4,64
3,96
3,46
4,15
3,25
2,70



P.9. Jakie czynniki sg dla Pani/Pana wazne przy wyborze

decyd ie tak
punktu protetycznego? zaecydowanie ta

potozenie punktu protetycznego (dojazd, parking) 251
czysty i schludny wyglad punktu protetycznego 268
dogodne godziny otwarcia punktu protetycznego 251
poziom cen oferowanych aparatéow stuchowych i akcesoriéow do

aparatéw (wezyki, baterie itp..) 309
mita i profesjonalna obstuga pacjenta 453
bonusy, jakie oferuje firma (tj. rabaty) 163
szeroki asortyment aparatéw stuchowych (kilka firm) 219
zaufanie do protetyka stuchu 404
zalecenie/sugestia lekarza 128
jakos¢ ustug posprzedazowych (opieka po sprzedazy) 318
P.10. Czy korzystat(a) Pan/Pani zdofinan sowania przy dofinansowanie z

zakupie aparatu stuchowego? NFZ
577
P.11. Jakie powinno byé Pani/Pana zdaniem

dofinansowanie do zakupu aparatu stuchowego przezNFZ? - wystarczajgce
w ztotych

Aparat stuchowy dla dzieci i mtodziezy (1500) 53
Aparat stuchowy dla dorostych (560) 28
Wktadka uszna dla dzieci i mtodziezy (60) 141
Wktadka uszna dla dorostych (50) 190
Systemy wspomagajace styszenie dla dzieci i mtodziezy (2750) 43
P.12. lle godzin dziennie korzysta Pani/Pan z aparatu mniej niz 1
stuchowego? godzina dziennie
9

raczej tak

212
276
256

212
155
220
233
197
194
234

dofinansowanie z
PCPR, MOPS

317

nie wystarczajgce

259
536
176
284

194

1-4 godzin
dziennie

71

raczej nie

104
32
74

48
5
144
95
5
178
23

nie korzystam z

zadnego

dofinansowania

trudno

35

powiedzie¢

4-8 godzin
dziennie

162
55
153
85

223

167

zdecydowanie nie

20
6
6

21

()]

57

inne, jakie?

powyzej 8 godzin

dziennie

377

trudno
powiedzie¢

23
25
17

33

51
52
12
41
29

nie korzystam,

dlaczego

wartosé
punktowa
4,06
4,25
4,19

4,25
4,70
3,71
3,93
4,59
3,52
4,33

Sredni czas

9,15



P.13. Czy dokonat(a) Pan/Pani reklamacji zakupionego

ap aratu stuchowego, dlaczego i po jakim czasie od zakupu? tak, dlaczego

74

P.14. Co jaki czas wymienia Pani/Pan aparat stuchowy,
wktadke usznglu system wspomagajacy stuch? -w aparat stuchowy
miesigcach

58,69
P.15. Gdzie Pani/Pana zdaniem powinnaukaza¢ sie reklama
(informacja) dotyczgca aparatéw stuchowych i punktéw reklama prasowa
protetycznych?
aparat stuchowy 307

punkt protetyczny 334

nie

551

wktadka uszna

38,69

ulotki w
skrzynkach
pocztowych

167
204

systemy
wspomagajgce
stuch
75,20
- . nie powinno by¢
miejsca publiczne 2
reklama . . reklam aparatéw
o tj. przychodnie,
telewizyjna KoSCioh stuchowy ch/punkt
6w protetycznych
310 250 41
187 311 34



Zalacznik nr 4.
Scenariusz badania jakosciowego

,.Czynniki wplywajace na decyzje zakupowe nabywcow

aparatow sluchowych w Polsce”

Cel badania
Gléwnym celem badania jest poznanie wiedzy wlascicieli gabinetow protetyki stuchu
z zakresu potrzeb, decyzji nabywczych 1 wyborow rynkowych uzytkownikéw aparatow
stuchowych.
Szczegbdlowe cele to:
e poznanie gtownych kryteriow wyboru aparatu sluchowego i1 gabinetu protetyki
stuchu, jakimi kierujg si¢ nabywcy;
e poznanie zrodet pozyskiwania informacji na temat aparatow i gabinetow protetyki
stuchu;
e okreslenie wptywu dziatan marketingowych na decyzje zakupowe pacjentow;
e okreslenie wplywu innowacji w zakresie aparatow stuchowych i ich wplyw na

satysfakcje pacjentdw oraz zmniejszenie wykluczenia spotecznego.

Scenariusz spotkania (okolo 2 godzin)
1. Wprowadzenie
e przywitanie uczestnikobw i poinformowanie o zasadach dyskusji grupowej
(nagrywanie, swobodna rozmowa);
e wyjasnienie celu spotkania — czynniki wptywajace na zachowania nabywcéw na
rynku aparatow stuchowych i ich decyzje rynkowe;

e prezentacja uczestnikdw spotkania.

2. Poznanie glownych Kkryteriow wyboru aparatu sluchowego i gabinetu protetyki
shuchu, jakimi kieruja si¢ nabywcy
e jakie czynniki wptywaja na decyzje zakupowe dotyczace aparatow stuchowych?
(technologia, wyglad, marka, dodatkowe bonusy, promocja itp.)
e jakie czynniki wptywaja na decyzje zakupowe w kwestii wyboru gabinetu protetyki

stuchu? (lokalizacja, kompetencje protetykdw, wizerunek gabinetu, reklama itp.)



3. Poznanie zrodel pozyskiwania informacji na temat aparatéw i gabinetow

protetyki stuchu
e w jaki sposob i gdzie nabywcy uzyskujg informacje o aparatach stuchowych?

e w jaki sposob i1 gdzie nabywcy uzyskujg informacje o gabinetach protetyki stuchu?

4. Okreslenie wplywu dzialan marketingowych na decyzje zakupowe pacjentow

e jakie dziatania marketingowe wplywaja na wzrost sprzedazy aparatow

stuchowych?
e czy dziatania marketingowe z wykorzystaniem Internetu sg skuteczne?

e do kogo trafia reklama umieszczona w Internecie, czy duze jest zainteresowanie tg

droga przekazu?

e czyidlaczego warto prowadzi¢ strong www gabinetu protetyki stuchu?

5. OKkreslenie wplywu innowacji w zakresie aparatow stuchowych i ich wplyw na
satysfakcje pacjentéw oraz zmniejszenie wykluczenia spolecznego

e prosba o przedstawienie innowacji w zakresie aparatow stuchowych i ich wptyw na

decyzje zakupowe nabywcow

e Cczy wspomniane innowacje przyczyniaja si¢ do wzrostu satysfakcji nabywcow
aparatow stuchowych?

e czy wspomniane innowacje 1 w jaki sposob wptywajg na zmniejszenie wykluczenia

spotecznego 0sob niedostyszacych?

6. Zakonczenie i podsumowanie dyskusji
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