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Streszczenie

Stosowanie przez placowki medyczne zachowan marketingowych stuzacych pozyskaniu klientéw-pacjentéw jest ograniczone Ustawg
o zawodach lekarza i lekarza dentysty, Ustawa o izbach lekarskich, Uchwatg Naczelnej Rady Lekarskiej oraz Kodeksem etyki lekarskiej.
Celem niniejszego artykutu byto zbadanie i opisanie sposobéw promocji w Internecie placéwek oferujacych zabiegi z zakresu szeroko
pojetej medycyny estetycznej w poréwnaniu do ,tradycyjnych” specjalnosci lekarskich. Materiat i metody: Do analizy wtaczylismy 170
stroninternetowych placéwek medycznych (poradnie, gabinety lub praktykilekarskie) oferujacych ustugizzakresu medycyny estetycznej,
dermatologii estetycznej lub chirurgii estetycznej oraz 300 internetowych stron placdwek alergologicznych, ginekologicznych oraz
kardiologicznych. Strony internetowe placéwek przeanalizowaliémy pod katem wystepowania tresci charakterystycznych dla dziatan
marketingowych. Wyniki: Na stronach internetowych 98% placéwek z zakresu szeroko pojetej medycyny estetycznejzidentyfikowalismy
co najmniej jedng niedozwolong strategie marketingowa. Najczesciej byto to podawanie nazw handlowych stosowanych preparatéow
(80-91%), a w dalszej kolejnosci podawanie marek stosowanego sprzetu (70-86%), zachwalanie skutecznosci stosowanych preparatéw
i metod (54-80%) lub sprzetu (51-78%), obietnice/gwarancje bezpieczenstwa i braku dziatan niepozadanych (24-59%), oferowanie
promocyjnych cen i pakietéw cenowych na zabiegi (53-56%), reklamowanie gabinetu na Facebooku, Twitterze, Google+ (31-55%),
gwarantowanie efektu (23-51%), obiecywanie efektéw wykraczajacych poza faktyczny efekt biologiczny zabiegu (20-43%) oraz siedem
innych, rzadziej stosowanych technik marketingowych. Zaledwie 6% stron internetowych placéwek alergologicznych, ginekologicznych
oraz kardiologicznych zawierato niedozwolone tresci marketingowe, najczesciej zachwalanie lekarzy. Wnioski: Prawie wszystkie
placéwki oferujace ustugi z zakresu medycyny estetycznej, a tylko nieliczne placéwki z zakresu ,tradycyjnych” specjalnosci lekarskich
stosuja praktyki marketingowe niezgodne z duchem lekarskiej etyki zawodowej oraz obowigzujagcego prawa.

Stowa kluczowe: marketing, reklama, ustugi medyczne, estetologia medyczna, medycyna estetyczna, dermatologia estetyczna,
chirurgia estetyczna, metody promogji, alergologia, ginekologia, kardiologia, Internet, regulacje prawne

Abstract

The use of marketing strategies aimed at attracting more patients/customers by Polish doctors and medical companies is limited by
the Physician’s and Dentist’s Profession Act, the Act on Chambers of Physicians, resolutions of the Supreme Medical Council, and the
Code of Medical Ethics. The aim of this article was to analyse strategies of promotion on the Internet utilized by medical facilities that
offer procedures from the broad field of aesthetic medicine, compared with ‘traditional’ medical specialties. Material and methods:
We included into the present analysis 170 websites of medical facilities (clinics, consultancies, medical practices) offering services from
the field of aesthetic medicine, aesthetic dermatology and aesthetic surgery, as well as 300 websites of medical facilities in the field
of allergology, gynaecology and cardiology. The websites were searched for the occurrence of contents characteristic of marketing.
Results: Websites of 98% of the facilities for aesthetic medicine contained at least one marketing strategy prohibited by the law or
codes of ethics. The most common marketing strategy was announcing trade names of products used in treatments (80-91% depending
onthetype of facility),announcing brand names of equipment used (70-86%), touting the alleged effectiveness of products and methods
in use (54-80%) or equipment (51-78%), promising/guaranteeing the safety and lack of side-effects (24-59%), offering discounts or price
packages (53-56%), advertising on Facebook, Twitter, Google+ (31-55%), guaranteeing effects of treatments (23-51%), promising effects
beyond the actual biological effect of a treatment (20-43%), and seven other, less frequent marketing techniques. Only 6% websites of
allergy, gynaecology or cardiology facilities contained prohibited marketing content, in most cases touting the doctors. Conclusions:
Almost all medical facilities offering services of aesthetic medicine, but only a few facilities of ‘traditional’ medical specialties, use
marketing practices prohibited by the medical professional codes of ethics and the legislation in force.

Keywords: marketing, advertisement, medical services, medical aesthetology, aesthetic medicine, aesthetic dermatology, aesthetic
surgery, methods of promotion, allergology, gynecology, cardiology, Internet, legal regulations
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Na rynku medycznym pojawia si¢ coraz wigcej placo- aktywnych dziatan marketingowych majacych na celu
wek oferujacych ustugi z zakresu medycyny estetycz- pozyskanie klienta-pacjenta. Jednak stosowanie reklam
nej, dermatologii estetycznej lub chirurgii estetycznej. przez placowki medyczne jest ograniczone Ustawa
Narastajaca konkurencja wymusza podejmowanie o zawodach lekarza i lekarza dentysty [1], Ustawa
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o izbach lekarskich [2], uchwata Naczelnej Rady Lekar-
skiej [3] oraz Kodeksem etyki lekarskiej [4].

Cel

Celem niniejszej pracy bylo zbadanie i opisanie sposo-
bow promocji w Internecie ustug placowek oferujacych
zabiegi z zakresu medycyny estetycznej, dermatologii
estetycznej lub chirurgii estetycznej w pordwnaniu do
»tradycyjnych” specjalnos$ci lekarskich.

Materiat i metody

Przedstawione analizy przeprowadziliSmy migdzy
wrzes$niem 2011 roku a marcem 2012 roku. Do analizy
wlaczylis$my strony internetowe 100 placowek medycz-
nych (poradnie, gabinety, praktyki lekarskie) oferuja-
cych ustugi z zakresu medycyny estetycznej, oraz 70
placowek oferujacych ustugi z zakresu dermatologii
estetycznej lub chirurgii estetycznej. Za placowki medy-
cyny estetycznej uznawalismy osrodki, ktorych strony
internetowe w opisie dzialalnosci zawieraty wylacznie
termin ,,medycyna estetyczna”. Za placowki dermatolo-
gii estetycznej oraz chirurgii estetycznej uznawaliSmy
takie, ktorych internetowy opis dziatalnos$ci zawieral
odpowiednio terminy ,,dermatologia estetyczna” lub
»chirurgia estetyczna” wylacznie lub w kombinacji
z terminem ,,medycyna estetyczna”. W celach porow-
nawczych analogicznej analizie poddaliSmy strony
internetowe 300 placowek medycznych oferujacych
ustugi z zakresu ,,tradycyjnych” specjalnosci lekarskich
- alergologii, ginekologii oraz kardiologii (po 100 stron
dla kazdej specjalnos$ci). Tresci stron internetowych
przeanalizowaliSmy pod katem wystgpowania cech cha-
rakterystycznych dla reklamy wymienionych w tabeli
1. Analizg stron internetowych zaweziliSmy do tresci
jawnej, to znaczy do tekstu wys$wietlanego na ekranie
komputera, ze szczegdlnym uwzglednieniem strony
powitalnej oraz stron opisujgcych profil dziatalnosci
i oferte placowki. W analizie nie braliSmy pod uwage
niewidocznych stow kluczowych ukrytych w kodzie
zrodtowym, a takze reklam i linkéw do innych stron.
Roznice w czgstosci stosowania poszczegolnych niedo-
zwolonych praktyk oceniono statystycznie za pomoca
testu chi-kwadrat. W celu uzyskania maksymalnej
poréwnywalnosci analizowanych danych, placowki
medyczne zostaty przyporzadkowane do dwoch grup:
(1) placowki z zakresu medycyny estetycznej, derma-
tologii estetycznej i chirurgii estetycznej oraz (2) pla-
cowki z zakresu alergologii, ginekologii i kardiologii.

Wyniki

Szczegdtowe wyniki analiz przedstawia tabela 1. Naj-
cze$ciej stosowang strategiag marketingowa przez pla-
cowki z zakresu medycyny estetycznej, dermatologii
lub chirurgii estetycznej byto podawanie nazw handlo-
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wych preparatow stosowanych w czasie zabiegdéw, co nie
byto praktykowane przez placéwki z zakresu alergologii,
ginekologii oraz kardiologii. Ponad potowa analizowa-
nych placéwek z zakresu szeroko pojetej medycyny este-
tycznej oferowala na swoich stronach internetowych
promocyjne ceny lub pakiety na zabiegi (dodatkowe
ustugi gratis lub rabaty w przypadku skorzystania
z dodatkowych ustug). Interesujacym, cho¢ rzadko
spotykanym sposobem reklamy stosowanym wytacznie
przez placowki medyczne oferujace ustugi z zakresu
medycyny estetycznej bylo korzystanie z rekomendacji
celebrytow jako klientow danej placowki.

Dyskusja

W literaturze fachowej [5] poswigconej marketingowi
w opiece zdrowotnej, stowo ,,marketing” definiuje sig,
jako proces planowania oraz wdrazania koncepcji pro-
duktu, polityki cenowej oraz sposobu promocji. ,,Pro-
mocja” definiowana jest jako mieszanka strategii mar-
ketingowych, ktora jest stosowana przez organizacje
w celu informowania konsumentéw o swoich produk-
tach i ich cenach oraz wywarcia wptywu na konsu-
mentéw, aby kupili dany produkt [5]. Natomiast poje-
cie ,,reklama” oznacza wykorzystanie réznych mediow
w celu zwrocenia uwagi potencjalnych lub dotychcza-
sowych klientéw na okreslony produkt lub ushuge [5].
Pomimo istnienia literatury po$wi¢conej zagadnieniu
efektywnego marketingu w polskiej stuzbie zdrowia,
w tym skutecznego przyciggania nowych klientow
- pacjentdéw do placowki [6-9], w §wietle obowiazujacego
Kodeksu etyki lekarskiej, Ustawy o zawodach lekarza
i lekarza dentysty oraz Ustawy o izbach lekarskich
lekarz nie moze reklamowa¢ swoich ustug [1,2,4]. Na
podstawie przeprowadzonych badan widzimy jednak, ze
zdecydowana wigkszos$¢ placowek szeroko rozumiane;j
medycyny estetycznej stosuje praktyki marketingowe
niezgodne z duchem tych regulacji, w przeciwienstwie
do placowek oferujacych ustugi medyczne z zakresu
»tradycyjnych” specjalnos$ci - alergologii, ginekologii
oraz kardiologii. Zwraca tez uwage stosowanie przez
8-16% analizowanych placowek oferujacych ustugi
z medycyny estetycznej oraz dermatologii estetycznej
i chirurgii estetycznej oznaczenia ,.klinika”. Ustawa
o zaktadach opieki zdrowotnej ogranicza prawo do
stosowania terminu ,,klinika” wytacznie do placowek
utworzonych i utrzymywanych w celu prowadzenia
badan naukowych i prac badawczo-rozwojowych lub
realizacji zadan dydaktycznych i badawczych w powia-
zaniu z udzielaniem $wiadczen zdrowotnych i promocja
zdrowia [10]. Interesujacym, cho¢ niezbyt czgstym zja-
wiskiem jest powotywanie si¢ na celebrytdéw jako osoby
korzystajace z ustug danej placéwki medycyny este-
tycznej. Firmy chcace zareklamowaé swoje produkty
coraz cz¢$ciej wykorzystuja popularnosé celebrytow,
a zjawisko to doczekato si¢ nawet swojego okreslenia
Celebrity Worship Syndrome, czyli syndrom uwielbienia
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Zabiegata i Spiewak

Tabela 1. Analiza technik marketingowych stosowanych na stronach internetowych placéwek medycyny estetycznej, derma-

tologii estetycznej oraz chirurgii estetycznej, alergologii, kardiologii oraz ginekologii

Opis strategii marketingowej Przyklad Liczba (%) Liczba (%) Liczba (%) Liczba (%) Liczba (%) P dla
placowek placowek placowek placowek placowek roéznicy w
medycyny dermatologii | alergologii ginekologii kardiologii odsetkach”
estetycznej estetycznej [N =100] [N=100] [N =100] (test chi-
[N =100] lub chirurgii kwadrat)

estetycznej
[N =70]

Stosowanie przynajmniej jednej (patrz nizej) 100 (100%) 67 (96%) 8 (8%) 6 (6%) 4 (4%) <0,001

strategii marketingowej

Podawanie nazw handlowych ,BOTOX®”, ,,Voluma®” 91 (91%) 56 (80%) 2 (2%) 0 0 <0,001*

preparatow stosowanych

w zabiegach

Podawanie marek stosowanych . Thermage®”, , Titan®” 86 (86%) 49 (70%) 0 0 0 <0,001*

urzadzen

Zachwalanie skutecznosci hajskuteczniejsze usuwanie owlosienia” 80 (80%) 38 (54%) 6 (6%) 4 (4%) 2 (2%) <0,001

preparatow i metod

Zachwalanie stosowanego sprzgtu najnowocze$niejszy laser” 78 (78%) 36 (51%) 0 2 (2%) 2 (2%) <0,001*

Obietnice/gwarancje L.absolutnie bezpieczny”, ,,bez efektow ubocznych” 59 (59%) 17 (24%) 5(5%) 4 (4%) 2 (2%) <0,001

bezpieczenstwa, braku dziatan

niepozadanych

Oferowanie promocyjnych cen, ,.Dla osoby odwiedzajacej nasz gabinet pierwszy 56 (56%) 37 (53%) 7 (7%) 2 (2%) 1 (1%) <0,001

pakietéw na zabiegi raz — rabat 10% oraz dodatkowo mita niespodzianka.

Dla osoby polecajacej nasz gabinet — rabat 20% na
jednorazowy zabieg z zakresu medycyny estetycznej
do wykorzystania w dowolnym czasie”

Reklamowanie gabinetu na ,.Dotgcz do nas na Facebooku a otrzymasz 15 % rabatu | 55 (55%) 22 (31%) 6 (6%) 2 (2%) 1(1%) <0,001

Facebooku, Twitterze, Google+ na kazdy wybrany zabieg”

Gwarantowanie efektu Lefekt gwarantowany”, ,,stuprocentowa skutecznos$¢” 51 (51%) 16 (23%) 7 (7%) 6 (6%) 2 (2%) <0,001

Obiecywanie efektow Llaser odmieni Twoje zycie”, ,,bedziesz 43 (43%) 14 (20%) 0 0 0 <0,001*

wykraczajacych poza faktyczny najpigkniejsza”, ,,zyskasz nowych wielbicieli”,

efekt biologiczny zabiegu zwalcz swoja niesmiatos¢”

Powolywanie si¢ na media, ktore ,,IQ Medica jest dumna mogac by¢ partnerem 31 (31%) 8 (11%) 0 0 0 <0,001*

opisywaty placowke, artykuly ,,Gotowych na zmiany” i pomagajac zmieni¢ zycie

w prasie na temat placowki, tylu wspaniatym kobietom. Odcinki programu mozna

chwalenie si¢ udziatem obejrze¢ na antenie Polsat Cafe, w serwisie Ipla i na

w programach telewizyjnych, jako stronie YouTube.”

placowka wykonujaca zabiegi

Reklamowanie produktow ,.Dzigki wspotpracy z takimi markami jak Skin 29 (29%) 14 (20%) 0 0 0 <0,001*

ze wskazaniem konkretnego Ceuticals, Andre Zagozda oraz Matt Picaut mamy

producenta gwarancjg, ze Panstwa skora bedzie pigkna, zdrowa

i wypielggnowana”, ,,Wspolpracujemy z: Environ,
Juvederm Ultra, TriPollar, TEOSYAL, Intraceuticals,
RevitaLash, Organique, Endermologie”

Zachwalanie lekarzy wykonujacych | ,,wybitny specjalista”, ,,$wiatowy autorytet”, ,,ogromne | 23 (23%) 12 (17%) 7 (7%) 6 (6%) 4 (4%) <0,001

zabiegi do$wiadczenie”

Odwotywanie si¢ do celebrytow, ,Jak dobrze, ze jest dr Maciej (...), bo to on na co 12 (12%) 1(1%) 0 0 0 <0,001*

jako klientow danego gabinetu dzien my$li o mojej urodzie. Ja nie muszg¢! Grazyna

Wolszezak™, ,,(...) Odkrytam klinik¢ w pogoni za
moim ulubionym doktorem Robertem (...), ktory dba
o mnie i pilnuje spraw zdrowotno-urodowych

z wielkim zaangazowaniem. Bardzo wam wszystkim
dzigkuje i bedg zawsze wracaé. Katarzyna Dowbor”

Oferowanie kosmetykow lub ,,Kosmetyki detaliczne indywidualnie dobrane po 11 (11%) 11 (16%) 0 0 0 <0,001*

innych produktow, ktore mozna zabiegu, takich firm jak: Thalgo; Comfort Zone;

zakupi¢ w placowce Avene; Galenic; Clarena; La Roche-Posay; dr Irena

Eris; Pharmaceris; L’Oreal - kosmetyki pielggnacyjne
do wlosow™, ,,oferta >> sprzedaz dermokosmetykow
Filogra — linia Cosmotherapie”

Zawarcie w nazwie placowki .Dermex Klinika”, ,>>Eliksir<< — Klinika Urody 8 (8%) 11 (16%) 1 (1%) 2 (2%) 2 (2%) <0,001

oznaczenia ,klinika” i SPA”

Odwotywanie si¢ do autorytetow — | ,,Obecnie VelaShape jest najpopularniejszym 8 (8%) 0 0 1] 0 <0,001*

znanych 0sob, celebrytow
w odniesieniu do metody

zabiegiem zwalczajacym cellulit, ktoremu poddaja si¢
gwiazdy $wiatowego formatu, takie jak: Madonna,
Demi Moore, Britney Spears i Kim Kardashian!”

A porownano réznice w odsetkach w dwoch grupach, do ktorych przyporzadkowano: (1) placowki z zakresu medycyny estetycznej, dermatologii estetycznej i chirurgii estetycznej
oraz (2) placowki z zakresu alergologii, ginekologii i kardiologii
* test chi-kwadrat z poprawka Yates’a dla matych grup (n<5)

dla znanych osobistosci. Polega ono na tym, ze ludzie
chcac si¢ upodobni¢ do swoich idoli, nasladujg ich
w dzialaniu, co jest wykorzystywane przez firmy, odwo-
tujace si¢ do celebrytow w kampaniach reklamowych

[1].

Wydaje si¢, ze obecna sytuacja na rynku ustug medy-
cyny estetycznej jest czesciowo wynikiem niedosto-
sowania prawa i regulacji korporacyjnych do rzeczy-
wistos$ci. Z jednej strony ustugi medycyny estetycznej,
podobnie jak ustugi kosmetyczne opodatkowane sg naj-
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wyzsza stawka VAT, z drugiej gabinety kosmetyczne
mogg bez ograniczen reklamowaé swoje ushugi, podczas
gdy reklama ushug lekarskich poddana jest znacznym
ograniczeniom (tabela 2). Sprzeczne sygnaty ptyna row-
niez ze strony samego samorzadu zawodowego. Kodeks
etyki lekarskiej zakazuje reklamy ustug medycznych,
natomiast izby lekarskie organizujg szkolenia z zakresu
marketingu medycznego, co moze sprawiaé wrazenie
przyzwolenia samorzadu dla stosowania przez lekarzy
praktyk marketingowych [12]. Lekarze otrzymuja zatem
sprzeczne sygnaty w tym zakresie i na podstawie przed-
stawionych wynikéw wydaje si¢, ze w odréznieniu od
przedstawicieli ,,tradycyjnych” specjalnosci, lekarze
spod znaku medycyny estetycznej wybieraja bardziej
agresywne dziatania marketingowe, ktére zapewne
w ich opinii majg szybciej doprowadzi¢ do sukcesu
finansowego w warunkach coraz ostrzejszej konku-
rencji.

Tabela 2. Zestawienie ulg fiskalnych i restrykcji wobec
marketingu dla ,tradycyjnych” specjalnosci medycznych,
medycyny estetycznej oraz ustug z zakresu kosmetyki
i kosmetologii

Dziedzina Preferencje panstwa

(ulgi fiskalne)

Ograniczenia
marketingu

»Tradycyjna” medycyna | TAK, zwolnienie TAK, zakaz reklamy

prewencyjna z VAT*
i naprawcza
Medycyna estetyczna, NIE, stawka VAT 23% | TAK, zakaz reklamy

dermatologia
estetyczna, chirurgia

estetyczna

Ustugi NIE, stawka VAT 23% NIE, mozliwo$¢
kosmetologiczne reklamy

i kosmetyczne nieograniczona

*Korzy$¢ pozorna, cho¢ w zatozeniu zwolnienie z VAT miato by¢ zapewne
wyrazem preferencji fiskalnej panstwa dla $wiadczen zdrowotnych

Whioski

Prawie wszystkie placowki medyczne oferujace ustugi
z zakresu szeroko rozumianej medycyny estetycznej
stosuja praktyki marketingowe niezgodne z duchem
Ustawy o zawodach lekarza i lekarza dentysty, Ustawy
o izbach lekarskich, Kodeksu etyki lekarskiej oraz
uchwaty Naczelnej Rady Lekarskiej. Najcze$ciej sto-
sowanymi praktykami marketingowymi jest podawa-
nie nazw handlowych preparatow oraz marek stosowa-
nych urzadzen, zachwalanie skutecznosci stosowanych
metod, zachwalanie stosowanego sprz¢tu, oraz obiet-
nice/gwarancje bezpieczenstwa i braku dziatan niepo-
zadanych. W przypadku ,.tradycyjnych” specjalnosci
lekarskich praktyki tego typu sa stosowane bardzo
rzadko i z reguly ograniczaja si¢ do zachwalania kom-
petencji lekarzy.
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