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PRACE POGLADOWE
Aneta Matgorzata Walicka

Public relations w stuzbie zdrowia

Z Wyzszej Szkoty Informatyki i Zarzadzania z siedzibg w Rzeszowie

W przeciggu kilku ostatnich lat, w Polsce mozna zaobserwowacé powolny, aczkolwiek konsekwentny
proces polegajgcy na przeobrazaniu sie ,, swiadczenia medycznego” w ,,ustuge”. Swiadczenie stalo sie
,towarem”, a zaktady opieki zdrowotnej pojmowane sq jako firmy ustugowe. Dlatego tez muszg funkcjo-
nowac¢ na zasadach rynkowych, gdzie wystepuje konkurencja, walka o pacjenta i kontrakt, a takze o do-
step do srodkow finansowania. Tam, gdzie obecna jest ,,gra rynkowa” pojawia sie marketing, a w tym
rowniez dziatania z zakresu public relations. Celem referatu jest ukazanie potrzeby zastosowania dziatan
z zakresu PR w polskiej stuzbie zdrowia.

PR jest drugim obok reklamy rodzajem promocji masowej, a zarazem stanowi bardzo istotny element
strategii marketingowej. Public relations, ktorego celem jest ksztaltowanie pozytywnego wizerunku i bu-
dowanie relacji, wzbudza duze zaufanie wsrod odbiorcow przekazu.

Public relations jest doskonatq formg komunikacji w przypadku ustug zdrowotnych. Dzigki PR polska
stuzba zdrowia, ktora postrzegana jest w negatywny sposob, moze poprawi¢ swoj wizerunek. Niestety,
dziatania z zakresu PR sq stosunkowo nowym elementem w stuzbie zdrowia.

Warto zainteresowac sig sferami zadaniowymi PR i zwroci¢ uwage na kilka z nich, ktore z powodze-
niem mogq by¢ zastosowane w stuzbie zdrowia. Sg to m.in.: internal PR, media relations, crisis manage-
ment i lobbing oraz eventy.

Stowa kluczowe: wizerunek, stuzba zdrowia, placowka opieki zdrowotnej

Public relations in health care system

The slowl but gradual process relying on the transformation of ‘the medical service’ into ‘the ser-
vice’ has been noticed during the last few years in Poland. Health service has become ‘a commodity’,
while medical estabilishments are considered to be service companies. Therefore, they are obliged to
operate on market terms and conditions, which means: dealing with competition, a bitter fight for a pa-
tient, a contract and even for access to funds. As a result of so-called ‘market game’ we can observe huge
marketing activities, including the activities connected with PR. The aim of this paper is to show how
important is public relations in Polish Health Care System.

PR is the second, next to the advertising, kind of mass promotion and at the same time is a crucial
component of marketing strategy. The main aim of PR is to shape a positive image and build mutual rela-
tion, trust and cooperation. What is more, PR inspires huge confidence among receivers of a message.

Moreover, as far as medical serices are concerned, PR seem to be the best and the most effective
form of communication. Thanks to PR Polish Health Care System, which does not receive a positive pub-
lic opinion, it can significantly improve its image. However, the activities regarding PR are still a rela-
tively new element in Health Care System.

A special attention should be drawn to the areas of PR activities that can be introduced to Polish
Health Care System. Such activities as: internal PR, media relations, crisis management and lobbing are
worth mentioning.

Key words: image, Health Care System, health care estabilishment
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WSTEP

Obecnie coraz czesciej w ushugach zdrowot-
nych mamy do czynienia z zastosowaniem roz-
nych elementéw marketingu. Istotnym aspektem
staje si¢ ksztatltowanie tozsamosci oraz wizerunku
placowki ochrony zdrowia. Przyczyna wydaje si¢
oczywista — nie wystarczy by¢ dobrym lekarzem,
aby sprzedawac¢ ustugi medyczne na rynku pet-
nym konkurencji. Dlatego tez menedzerowie pla-
cowek opieki zdrowotnej chetnie wykorzystuja
narzgdzia marketingu, aby moc sprawniej i bar-
dziej efektywnie funkcjonowaé na rynku.

Prawne ograniczenia zwigzane z reklama
ushlug zdrowotnych powoduja, ze w odniesieniu
do placowek opieki zdrowotnej czesto podejmuje
sie dziatania z zakresu public relations. PR jest
drugim obok reklamy rodzajem promocji maso-
wej, ktory stanowi bardzo istotny element strategii
marketingowej. Daje wiele mozliwosci, przy sto-
sunkowo niskich naktadach finansowych. Ponadto
wzbudza duze zaufanie wsrdd odbiorcow przeka-
ZU — a na tym wlasnie najbardziej zalezy wszyst-
kim placowkom medycznym.

Polskie placéwki ochrony zdrowia potrzebuja
dziatan, ktore wptynelyby na poprawe ich wize-
runku i pomoglyby zbudowaé i utrzymac relacje
z otoczeniem. Naprzeciw tym oczekiwaniom wy-
chodzi public relations, ktory jest doskonata for-
ma komunikacji w przypadku ustug zdrowotnych.

PR W PIGULCE

Public relations to termin powszechnie sto-
sowany przez praktykow i teoretykow, ktorzy
zajmuja si¢ ksztaltowaniem pozytywnego wize-
runku. W zagranicznej, jak rowniez i w polskiej
literaturze znajduje si¢ wiele definicji okreslaja-
cych istote PR. Definicja brytyjskiego Institute of
Public Relations okre§la dziatania z zakresu
ksztaltowania wizerunku jako ,,planowang i statg
dziatalno$¢, ktorej celem jest ustanowienie
i Utrzymanie wzajemnego zrozumienia mig¢dzy
organizacja a jej otoczeniem” [1]. Filozofia public
relations zaklada, ze wytyczone cele tatwiej osig-
ga si¢ przy wsparciu i zrozumieniu spotecznym,
niz przy sprzeciwie, czy tez obojetnosci. Warto
przytoczy¢ rowniez definicje angielskiego teore-
tyka W.G. Nicklesa: ,,public relations to funkcja
zarzadzania, ktoéra ma za zadanie ocen¢ nastawie-
nia spotecznego oraz znalezienie najbardziej pro-
spotecznej polityki postgpowania” [2].

PR jest informacja obiektywna i fachowa,
zawsze uczciwg, etyczng i odpowiedzialng, petna,
szybka, kompetentna, jak réwniez przyjazng dla
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mediow oraz opinii publicznej. PR to dziatanie
state, ktore odnosi si¢ do catoksztattu danej firmy
I wymaga planowania w sposob staranny [3]. Jak
twierdzit S. Black, public relations opieraja si¢ na
reputacji, zaufaniu, harmonii oraz wiarygodnosci.
Polegaja przede wszystkim na kreowaniu, utrwala-
niu oraz rozszerzaniu zaufania i pozytywnego wize-
runku przedsiebiorstwa w oczach spoteczenstwa.

Analizujac zagadnienie public relations nale-
7y przytoczy¢ roéwniez cele PR. Zalicza si¢ do
nich przede wszystkim budowanie oraz utrzymy-
wanie danego wizerunku firmy oraz jej produk-
tow, ksztattowanie opinii publicznej, rozwigzy-
wanie problemdéw i wyja$nianie zagadnien, zapo-
bieganie kryzysom, pomoc zwigzang z wprowa-
dzaniem nowych ustug, umacnianie pozycji firmy,
a takze wspieranie innych dziatan, ktore rowniez
wchodza w zakres komunikacji. Ponadto celem
PR jest stworzenie i utrzymanie dla danej organi-
zacji takiego klimatu spotecznego, w ktérym mo-
glaby funkcjonowacé i dobrze si¢ rozwijac.

W przypadku ustug zdrowotnych, poza wyzej
wymienionymi celami warto podkresli¢ rowniez,
ze PR wzbudza zaufanie i utrzymuje je w stosun-
ku do instytucji medycznej, zatrzymuje obecnych
pacjentow oraz przyciagga nowych [4].

Tworzac strategi¢ PR, a pozniej ja realizujac,
nalezy pamieta¢ o odbiorcach komunikatow pla-
cowki medycznej. Dzieli si¢ ich na dwie grupy:
zewnetrznych oraz wewnetrznych. Do zewngtrz-
nych zalicza si¢ przede wszystkim pacjentow,
konkurencje¢, dostawcow, ekspertow, posredni-
koéow, dziennikarzy, Srodowiska branzowe, wtadze
samorzadowe lub centralne, administracje, centra-
le NFZ lub regionalny NFZ, spotecznos¢ lokalng
oraz $rodowiska edukacyjne. Natomiast do we-
wnetrznych odbiorcow nalezg pracownicy danej
firmy (personel placowki opieki zdrowotnej) oraz
ich rodziny, a takze udzialowcy, wiasciciele oraz
zwigzki zawodowe.

WIZERUNEK POLSKIEJ SEUZBY ZDROWIA

Polski system ochrony zdrowia od kilkunastu
lat poddawany jest wielu radykalnym zmianom,
jednak mimo to wcigz przechodzi kryzysy, co ma
istotny wplyw na postrzeganie stuzby zdrowia.
Wizerunek placowki medycznej mozna zdefinio-
wac jako rezultat interakcji wszystkich wierzen,
doswiadczen, odczu¢ i wiedzy, jakie otoczenie
posiada na temat danej organizacji [5]. Do ele-
mentow, ktére majg znaczenie w przypadku
ksztaltowania negatywnego wizerunku stuzby
zdrowia zaliczy¢ nalezy:



przesztos¢ (utarte stereotypy zwiazane z funk-
cjonowaniem stuzby zdrowia za czasow PRL),
doswiadczenia osobiste konkretnych oséb,
ktére sa najwazniejszym zrodtem ksztattowa-
nia opinii 0 ochronie zdrowia,

kryzysy, ktére dotykaja kazda instytucje pu-
bliczng i prywatng — w przypadku ochrony
zdrowia najcze$ciej komentowane sg btedy w
sztuce lekarskiej, ktorych nie da si¢ unikng¢
(niestety, mato ktora placowka opieki zdro-
wotnej ma sprawnie dziatajacego rzecznika
prasowego, po to, aby komunikowac si¢ z oto-
czeniem),

komunikacja wewnetrzna — jak okazuje sig, to
czesto sami pracownicy sa zroédlem negatyw-
nych informacji (powinni by¢ ,,ambasadorami”
danej placowki, gdyz to wlasnie oni maja naj-
wiekszy wplyw na postrzeganie tejze placow-
ki, co potwierdzajg badania przeprowadzone
na terenie Slaska — niewiele mniej niz 60% re-
spondentow wskazato personel jako element
dominujacy w ksztattowaniu wizerunku stuzby
zdrowia) [6],

publiczne konflikty — np. migdzy Narodowym
Funduszem Zdrowia a §wiadczeniodawcami,
media, ktore stosuja ciggla nagonke na lekarzy,
czesto ksztattuja wypaczony wizerunek rze-
czywistosci, eksponuja informacje o btedach
i potknigciach lekarzy, nie skupiajg si¢ na po-
zytywnych aspektach dziatalno$ci placowek,
brak konstruktywnej aktywnosci w zakresie
komunikowania (brak rzetelnej, konkretnej,
prawdziwej informacji na temat funkcjonowa-
nia stuzby zdrowia).

Zmiana wizerunku polskiej stuzby zdrowia
jest koniecznos$cig. Potwierdzeniem tego moga
by¢ negatywne wyniki wielu badan. Warto przy-
blizy¢ badania CBOS z lutego 2000 r. (czyli rok
po wprowadzeniu reformy), ktore przedstawiajg
przyczyny negatywnego postrzegania stuzby
zdrowia. 73% ankietowanych stwierdzito, ze or-
ganizacja opieki zdrowotnej nie dziata w sposéb
sprawny. Respondenci podkreslaja, ze szanse
otrzymania pomocy medycznej nie sg takie same
dla wszystkich (65%), a pacjenci nie sg traktowa-
ni w réwny sposob (62%). Ponadto wg 59% pa-
cjentéow porady i ushugi medyczne nie sg latwo
dostepne, a 55% zapytanych uwaza, Zze nie ma
sprawnej informacji o tym, gdzie mozna uzyska¢
porade czy pomoc [7].

Istotnym problemem, szczegdlnie publicz-
nych placowek jest fakt, ze swiadczone przez nie
ushugi sa postrzegane w sposdb negatywny.
Z przeprowadzonego przez CBOS w 2002 roku
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badania wynika, ze az 46% Polakow byto nieza-
dowolonych z opieki zdrowotnej, a 47% z jako$ci
ustug. Publiczna stuzba zdrowia byla przez re-
spondentdéw oceniona w negatywny sposob (56%
opinii o nieprzychylnym wydzwicku). Natomiast
badania, ktore przeprowadzono w 2004 roku wy-
kazaly, ze 61% zapytanych Polakéw jest nieza-
dowolonych z opieki zdrowotnej w kraju. Ponadto
46% respondentow wskazalo, ze jako$¢ $wiad-
czonych ustug zdrowotnych ulegta pogorszeniu
w stosunku do roku poprzedniego [8].

W zwiazku z powyzszymi i wieloma innymi,
niezaprezentowanymi tu wynikami badan, ktore
potwierdzajg powszechna, raczej negatywng opi-
ni¢ na temat placowek medycznych, obowigzkiem
wydaje si¢ wprowadzenie dziatan z zakresu public
relations. PR moze z powodzeniem odbudowaé
nadszarpnigta reputacje stuzby zdrowia, wystar-
czy tylko opracowa¢ odpowiednig strategic
i wdrozy¢ ja w zycie.

SFERY ZADANIOWE PR

Analizujac zakres public relations warto zain-
teresowac si¢ sferami zadaniowymi PR i zwrocic
uwage na kilka z nich, w obrebie ktorych polska
stuzba zdrowia moze z powodzeniem podejmo-
wacé dziatania. Zalicza si¢ do nich: internal PR,
media relations, lobbing, eventy oraz crisis man-
agement. Podejmujac dziatania w tych sferach PR
placowki stuzby zdrowia maja szanse na sprawne
funkcjonowanie na rynku.

Dla 0s6b zajmujacych si¢ public relation zna-
ne jest powiedzenie, ze ,,PR zaczyna si¢ w domu”.
Oznacza to, ze pracownicy danej organizacji swo-
im postgpowaniem, lojalnoscia oraz wlasnym
przekonaniem o wartosci i stusznosci wykonywa-
nej przez siebie pracy, tworzg na zewnatrz obraz
danej placowki. Nie ma nic bardziej destrukcyj-
nego dla danej placowki, niz zta opinia jej pra-
cownikow. Jak juz zostalo wczesniej wspomniane
— to wlasnie oni majg najwigkszy wplyw na
ksztattowanie wizerunku w oczach pacjentow.
Dlatego tez dobry menedzer musi dbaé¢ o ksztal-
towanie wlasciwych relacji, jakie istnieja we-
wnatrz placowki medycznej. Moze to robi¢ za
pomoca kilku istotnych instrumentéow internal
PR, do ktorych zalicza si¢ przede wszystkim:

1. Briefing, czyli bezposrednie rozmowy infor-
macyjne w ramach danego dziatu, ktore przy-
bierajg forme narad, burzy mozgéow lub panelu
dyskusyjnego (dzigki takim spotkaniom moz-
liwa jest wymiana rzetelnej, prawdziwej oraz
pelnej informacji).



2. Otwarte drzwi — dni, w ktorych kierownictwo
placowki przyjmuje wylacznie pracownikow,
moga oni bezposrednio z nimi porozmawiac,
przygladna¢ si¢ z bliska ich pracy (wplywa to
pozytywnie na relacje pracownikow z zarza-
dem, ktory nie jest postrzegany jako zamknig-
ta, hermetyczna struktura).

3. Media wewnetrzne, do ktorych =zalicza si¢
m.in. gazety, intranet (lokalna sie¢), poczte
elektroniczng, gazetki $cienne oraz biuletyny
socjalne. Dzigki nim przekazuje si¢ informacje
dotyczace np. dokonan pracownikdéw na polu
naukowym. W $rodowisku lekarskim jest to
bardzo istotne, gdyz to wtasnie réznego rodza-
ju badania naukowe sg zwigzane z dobrem pa-
cjenta [9]. Media wewngtrzne powinny podej-
mowac tematy zwigzane z zyciem danej pla-
cowki, a takze traktowac o jednostkach choro-
bowych.

4. Tablice informacyjne, ktore zawieraja infor-
macje prasowe, decyzje przetozonych oraz
przepisy prawne. Jest to najprostsza forma
przekazywania komunikatéw wewnatrz pla-
cowki medycznej, ktéra powinna charaktery-
zowac si¢ prostg i przejrzystg forma.

5. Skrzynka pomystow, dzigki ktorej personel
medyczny moglby anonimowo wyraza¢ swoje
uwagi i pomysty kierownictwu placowki me-
dycznej.

6. Maz zaufania, ktory cieszacy si¢ szacunkiem
wsrdd pracownikow placowki i jest gotowy do
wspotpracy oraz pomocy.

7. Spotkania nieformalne organizowane z powo-
du obchodow $wiat, uczczenia sukcesu, jaki
odniosta placéwka medyczna (integruja perso-
nel, pomagajg utrzymaé pozytywne relacje
pomigdzy pracownikami, wplywaja na ich
przywiazanie emocjonalne do danego miejsca
pracy).

8. Listy do pracownikéw, z roznych okazji (np.
jubileuszowe, gratulacyjne).

9. Spotkania integracyjne, ktoére moga by¢ pota-
czone ze szkoleniami.

10.Grupowe konsultacje psychologiczne dla leka-
rzy, ktore miatyby na celu zwigkszenie efek-
tywnosci pracy. Pomagaja rowniez w rozwig-
zywaniu probleméw, z jakimi czgsto boryka
si¢ personel medyczny.

Wykorzystujagc chociaz czgs¢ z wymienio-
nych instrumentow wewngtrznego PR, placowka
opieki zdrowotnej moze odnie§¢ znaczny sukces.
Jezeli personel bedzie zadowolony ze swojego
miejsca pracy — bedzie kreowat pozytywna opini¢

placowki, co jest kluczowym elementem wplywa-
jacym korzystanie na ustugodawce.

Kolejng sfera zadaniowa PR sa tzw. media
relations, czyli kontakty utrzymywane z dzienni-
karzami. Media sg posrednikiem w przekazywaniu
informacji, dlatego wykorzystujac je, mozna kre-
owac pozytywne postawy odbiorcow wobec danej
placowki. Dlatego tez relacje z mediami naleza do
najpopularniejszych narz¢dzi kreowania wizerun-
ku. Zadaniem specjalisty PR jest zbudowanie
jasnego, precyzyjnego i atrakcyjnego przekazu,
ktory dotrze do odpowiedniego adresata. Do za-
dan media relations zaliczamy przede wszystkim
kontakty z dziennikarzami, a w tym organizowa-
nie spotkan, wywiadoéw, konferencji prasowych,
przyje¢ prasowych, sympozjow, seminaridow oraz
redagowanie informacji prasowych, ktore poru-
szaja wazne dla danej placéwki kwestii. Moga to
by¢ tematy dotyczace np.: oddania do uzytku no-
wego obiektu ustugowego, wprowadzenie inno-
wacyjnej ustugi zdrowotnej czy kwestie zwigzane
ze zmianami osobowymi na najwyzszych stanowi-
skach kierowniczych w placowce medycznej [10].
Efektem dhlugotrwatej wspotpracy z dziennika-
rzami sg publikacje, ktére ukazujg placowke
ochrony zdrowia w pozytywnym $wietle. W przy-
padku stuzby zdrowia, wazna jest wspolpraca
jednoczesnie z mediami ogoélnymi, jak i branzo-
wymi. Poza tym istotne jest rowniez prowadzenie
monitoringu mediéw, dzigki czemu pracownicy
placowki 1 jej kierownictwo, a takze i pacjenci sa
doskonale poinformowani o dokonaniach danej
organizacji.

Lobbing, kolejna sfera zadaniowa PR, wyra-
7a si¢ zazwyczaj poprzez uczestnictwo w zyciu
spotecznym oraz gospodarczym. ,,Jest jednym ze
srodkow stuzacych do wywierania wptywu na
decyzje polityczne oraz na ksztatt ustaw lub roz-
porzadzen poprzez uczestnictwo w procesie two-
rzenia, modyfikacji lub uchwalenia poszczegél-
nych aktow prawnych [11]”. Lobbingiem me-
dycznym zajmuja si¢ stowarzyszenia, organizacje
zawodowe i biznesowe. Wiekszo$¢ lobbujacych w
ochronie zdrowia jest zainteresowana uzyskaniem
konkretnych korzysci, ktore nie sa zwigzane ze
zmianami prawa. Zaliczy¢ mozna do nich proby
wywarcia wptywu w celu uzyskania dotacji na
zakup sprzetu, jak rowniez zwigkszenia wartosci
kontraktu. W Polsce lobbystami sg zazwyczaj
dyrektorzy szpitali, samorzadowcy, czasem row-
niez lokalni politycy. Osoby lub organizacje, ktore
sa zainteresowane zmianami prawa majg wiele
mozliwosci oddzialywania na decydentéw. Naj-
czesciej wykorzystywanym sposobem jest dostar-



czanie opracowanych przez te organizacje rapor-
tow, analiz, jak rowniez organizowanie konferen-
cji lub seminariow [12]. Lobbing opiera si¢ na
konkretnej argumentacji oraz sensownie zaprezen-
towanych rozwigzaniach. Dobry lobbysta dziala-
jacy na rzecz stuzby zdrowia stara si¢ poinformo-
wac¢ decydentdow w Ministerstwie Zdrowia, po-
stow i senatorow z roznych komisji (zdrowia,
finansow, gospodarki).

Eventy to wszelkie wydarzenia, jakie organi-
zuje placowka medyczna. Moga one by¢ skiero-
wane na zewnatrz, jak i do wewnatrz placéwki.
Stanowig istotny element ksztalttowania wizerun-
ku organizacji oraz budowania relacji z otocze-
niem. Te wydarzenia przyczyniaja si¢ do rozgtosu
o pozytywnym wydzwieku, co wptywa na sposob
postrzegania placowki przez jej otoczenie. DO
tego typu wydarzen zalicza si¢ m.in. przedsie-
wzigcia organizowane z okazji rozpoczgcia dzia-
falno$ci organizacji, otwarcia nowego oddzialu
oraz wszelkie uroczystosci rocznicowe. Podczas
eventu powinno si¢ przedstawi¢ dokonania orga-
nizacji na przestrzeni lat oraz podkresli¢ istotne
osiggnigcia kadry pracowniczej. Warto réwniez
pamigta¢ o wszelkich odznaczeniach zastuzonych
0s6b.

W przypadku stuzby zdrowia istotne jest, aby
organizowac imprezy, ktére maja na celu popula-
ryzowanie zdrowego stylu zycia w spoleczen-
stwie, konfrontacji z choroba, a takze powrotu do
normalnego zycia po jej przebyciu. Zaliczy¢é moz-
na tu m.in.: dni choréb tarczycy, badania mam-
mograficzne, szczepienia na WZW typu B (Zotte
Dni), profilaktyka cukrzycy [13]. Niestety, z po-
wodow finansowych takie wydarzenia nie sg zbyt
czesto organizowane.

Oproécz komunikacji z wewnetrznymi 1 ze-
wnetrznymi odbiorcami, nalezy takze zwrdcié
uwage na zarzadzanie w sytuacjach trudnych,
kryzysowych, ktorych w polskiej stuzbie zdrowia
wcigz przybywa. Crisis management (zarzadza-
nie sytuacja kryzysowa) w przypadku polskiej
stuzby zdrowia powinno by¢ dobrze prowadzone
i koordynowane, gdyz wymaga tego sytuacja, jaka
jest obecnie na rynku ustug zdrowotnych. Czgsto
zdarza si¢, ze placowki medyczne znajdujg si¢
W centrum zainteresowania ze wzgledu na nega-
tywne wydarzenie. W przypadku Kryzysu nalezy
przede wszystkim pamigta¢ o przygotowaniu pro-
cedur i scenariuszy zanim pojawi si¢ kryzys. Uru-
chomi¢ centrum kryzysowe, w sklad ktorego
wchodzi¢ beda kompetentne osoby oraz pamigtac
0 komunikacji z mediami, zamiast blokady infor-
macyjnej [14]. W kazdej placowce opieki zdro-
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wotnej powinny by¢ przeprowadzane symulacje
kryzysow, gdyz to wiasnie dzigki nim istnieje
mozliwo$¢ przygotowania si¢ na nadchodzace
sytuacje kryzysowe. Wiadomo, ze symulacje maja
swoje btedy i nigdy nie odzwierciedla mozliwego
kryzysu w przysztosci, jednak daja szans¢ na lep-
sze i szybsze rozwigzanie problemu, gdy ten juz
zaistnieje.

ZAKONCZENIE

Obecnie swiadczenie medyczne zaczyna by¢
traktowane jak towar. Z tego tez powodu w pol-
skiej stuzbie zdrowia coraz czeSciej i chgtniej
wykorzystuje si¢ techniki i narzgdzia marketingu,
gdyz dzieki nim mozliwe jest sprawne i efektywne
funkcjonowanie placowki opieki zdrowotne;.
Istotnym elementem strategii marketingowej,
ktory powinien by¢ wykorzystywany w shuzbie
zdrowia jest public relations.

Polska stuzba zdrowia nie jest postrzegana
W pozytywny sposob, na co sktada si¢ wiele czyn-
nikdw, m.in.: przeszto§¢, kryzysy, wizerunek
ksztattowany przez media, reformy, nieefektywna
komunikacje i wszelkie konflikty. Aby placowki
opieki zdrowotnej mogty cieszy¢ si¢ dobrg opinia,
a $wiadczone ustugi byty postrzegane pozytywnie,
nalezy wykreowac odpowiedni wizerunek stuzby
zdrowia w oczach polskiego spoteczenstwa.
W zwigzku z tym niezbedne okazuje si¢ zastoso-
wanie dziatan z zakresu PR, ktére moga zmienic¢
nastawienie nabywcow ustug medycznych do
$wiadczeniodawcow.

Stuzba zdrowia w Polsce moze z powodze-
niem podejmowac dzialania w obrebie kilku sfer
zadaniowych public relations. Przede wszystkim
nalezy zadba¢ o relacje wewnatrz placowek me-
dycznych. Jest to mozliwe dzieki takim instru-
mentom internal PR, jak: briefing, otwarte drzwi,
media wewnetrzne, tablice informacyjne, skrzynki
pomystow, maz zaufania, spotkania nieformalne,
listy do pracownikéw z roznych okazji, spotkania
integracyjne, szkolenia oraz grupowe konsultacje
psychologiczne dla lekarzy. Najwazniejszg kwe-
stig jest to, aby personel postrzegat dang placowke
w pozytywny sposob. To natomiast przedktadaé
bedzie sie na jej wizerunek, gdyz to wlasnie pra-
cownicy maja najwigkszy wptyw na sposéb od-
bierania konkretnego s$wiadczeniodawcy przez
obecnych i potencjalnych pacjentow.

Bardzo istotne sg roOwniez relacje, jakie two-
rzy 1 utrzymuje si¢ w perspektywie dlugofalowe;j
z mediami. Redagowanie informacji prasowych,
spotkania z dziennikarzami, wywiady, konferen-
cje prasowe to tylko niektére z dziatan podejmo-



wanych w ramach media relations. W efekcie tych
inicjatyw w mediach ukazuja si¢ informacje o
pozytywnym wydzwigku dotyczace danej pla-
cowki.

Lobbing jest rownie czgsto wykorzystywany
w stuzbie zdrowia. Wiaze si¢ z uczestnictwem
W zyciu spotecznym oraz gospodarczym. W przy-
padku ochrony zdrowia polega na odpowiednim
wywieraniu wpltywu na decydentow w Minister-
stwie Zdrowia oraz postéw i senatoréw z komisji
zdrowia, finanséw czy tez gospodarki. Dzigki
takim dzialaniom mozliwe jest uzyskanie przy-
chylno$ci wtadz i uzyskanie okre$lonych korzysci.

Organizowane wydarzenia specjalne takze
maja znaczacy wplyw na funkcjonowanie danej
placowki stuzby zdrowia. Przede wszystkim
ksztaltuja jej wizerunek, buduja relacje z otocze-
niem oraz przyczyniaja si¢ do rozglosu o pozy-
tywnym wydzwigku. Dlatego tez menedzerowie
powinni organizowa¢ rdéznego typu imprezy spe-
cjalne, aby wptywac¢ na postrzeganie przez pa-
cjentow danego $wiadczeniodawcy.

Warto podkresli¢ role crisis management
W ochronie zdrowia. Odpowiednie zarzadzanie
kryzysem jest kluczowym elementem, poniewaz
polska stuzba zdrowia jest wcigz postrzegana
W negatywny sposob. Najwazniejsze jest, aby
zaplanowa¢ wczesniej, zanim sytuacja kryzysowa
nastgpi, sposob, w jaki nalezy zachowywac si¢
z przypadku kryzysu. Dzigki temu placowka bedzie
przygotowana na ewentualne niepowodzenia oraz
bedzie umiata z nimi w sposob sprawny i szybki sie
uporac.

Prowadzenie dziatan z zakresu PR w stuzbie
zdrowia nie jest zadaniem latwym. Jako proces
dhugofalowy nie przynosi od razu wymiernych
korzysci, co niekiedy zniechgca do ich podejmo-
wania. Jednak obecnie na rynku uslug zdrowot-
nych, w dobie gospodarki wolnorynkowej i wcigz
rosnacej konkurencji, pojecie ksztattowania wize-
runku stuzby zdrowia staje si¢ coraz bardziej po-
pularne. Bioragc pod uwage sfery zadaniowe pu-
blic relations, ustugodawcy maja szans¢ na
sprawne funkcjonowanie na rynku. Korzysci,
jakie wynikajg z prowadzenia odpowiedniej stra-
tegii PR powinny zachgca¢ wszystkie placowki

ochrony zdrowia do podejmowania dziatan z za-
kresu public relations.
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