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Streszczenie

Wzrost $wiadomosci i oczekiwan pacjentow, jak réwniez silna konkurencja na rynku ustug
medycznych sprawia, ze placowki $wiadczace tego rodzaju ustugi sa zmuszone do podejmowania
okreslonych wyzwan. Kluczowe znaczenie nalezy przypisaé wysitkkom ukierunkowanym na
zbudowanie tozsamosci jednostki, a w dalszej perspektywie — na stworzenie i utrzymanie jej
pozadanego wizerunku w $wiadomosci odbiorcéw. W niniejszym artykule skoncentrowano si¢ na
aktywnosci wybranych szpitali klinicznych; przedmiotem analiz uczyniono konkretne dziatania
marketingowe stosowane przez te podmioty.

Wprowadzenie

W procesie budowania i umacniania pozycji szpitala na rynku uslug me-
dycznych znaczaca rolg odgrywaja takie elementy, jak tozsamos$¢ oraz wizeru-
nek. Swiadomo$é tego faktu powinna przeklada¢ si¢ na dzialania podejmowane
przez personel na wszystkich szczeblach. To, w jaki sposob funkcjonuje pla-
cowka, zalezy bowiem nie tylko od kadry zarzadzajacej, lecz takze od oséb
majacych bezposredni kontakt z pacjentem (lekarzy, pielegniarek, rejestratorek
medycznych, sanitariuszy itp.), a nawet od pracownikéw administracji. Posta-
wy, zachowania i reakcje pracownikow, stopien ich identyfikacji z celami orga-
nizacji, w ktorej sa zatrudnieni, profesjonalizm oraz planowane i realizowane
przez personel formy aktywnosci w srodowisku pracy (a takze poza nim) de-
terminuja postrzeganie placowki przez ustugobiorcow. Dbalo$¢ o tworzenie
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tozsamosci, ktéra pozwoli odrdézni¢ szpital od innych placéwek §wiadczacych
ustugi zdrowotne, podobnie jak zaangazowanie w ksztaltowanie pozytywnych
wyobrazen o szpitalu w jego otoczeniu, sa niezbgdne, jesli podmiot leczniczy
chce osiagnac cel, jakim jest stanie si¢ jednostka konkurencyjna na rynku ushug
zdrowotnych.

Tozsamo$¢ a wizerunek — proba przyblizenia pojeé

Podejmujac rozwazania na temat tozsamosci 1 wizerunku podmiotéow lecz-
niczych, konieczne wydaje si¢ zdefiniowanie obu poj¢é. Bardzo cz¢sto bowiem
pojgcia te stosuje si¢ zamiennie, co nalezy uznac za blad. Tozsamos¢ organiza-
¢ji to suma elementdw, ktore ja charakteryzuja i umozliwiaja jej identyfikacie,
dzigki czemu odrdznia si¢ ona od innych organizacji istnicjacych na rynku'.
Wizerunek organizacji jest z kolei obrazem, jaki tworza jej odbiorcy — pracow-
nicy, pacjenci, urzednicy i inni’. Innymi slowy, wizerunek organizacji stanowi
odzwierciedlenie tego, co osoby stykajace si¢ z dana organizacja mysla na jej
temat. Warto doda¢ ponadto ze wizerunek nie jest wiernym odzwierciedleniem
obicktu. Proces postrzegania cechuje bowiem m.in. subicktywnos¢, co oznacza,
z¢ kazdy z adresatow wizerunku koncentruje si¢ na réznych, najistotniejszych
dla siebie, jego elementach, przypisujac im mniejsza badz wicksza silg oddzia-
lywania’. Stad tez wizerunek moze zawieraé zarowno prawdziwe, jak i falszywe
wyobrazenia odbiorcy na temat organizacji*.

Tozsamos¢ organizacji ustugowej, jaka jest kazdy podmiot leczniczy, po-
wstaje przez zespolenie tozsamosci wewngtrznej z tozsamoscia zewngtrzng’ .
O wewnetrznej tozsamosci organizacji mowa wowczas, gdy personel identyfi-
kuje si¢ z organizacja, w ktorej jest zatrudniony (jej misja, wizja, celami strate-
gicznymi), przy czym:

— lekarz zatrudniony w kilku jednostkach moze identyfikowaé si¢ w r6z-

nym stopniu z kazda z nich,

— wykonawca zaangazowany w realizacje kilku uslug medycznych moze

utozsamiac si¢ jedynie z ta ustuga, na ktorej powstanie mial wplyw,

lw, Budzynski, Public relations. Strategia i nowe techniki kreowania wizerunku, Poltex, War-
szawa 2008, s. 73.

2 Ibidem.

3 W. Budzynski, Wizerunek rownolegly. Nowa szansa promocji firmy i marki, Poltex, Warsza-
wa 2008, s. 11.

4 7. Szocki, Wizerunek firmy w mediach, Wyd. Forum Naukowe, Poznan—Wroclaw 2008, s. 13.

> M. Dobska, K. Rogozinski, Podstawy zarzqdzania zaktadem opieki zdrowotnej, Wyd. Na-
ukowe PWN, Warszawa 2008, s. 225.
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— realizujac okreslone zadania, pracownicy powinni utozsamiaé si¢ z mi-

sjq organizacji jako calosci’.

Utozsamianie si¢ rozumiane jako identyfikowanie si¢ z dana organizacja
jest czyms innym od utozsamiania organizacji z okreslonymi znakami rozpo-
znawczymi, jak produkt, oferta czy wizerunek. Taki sposéb ksztaltowania toz-
samosci jest zbiezny z percepcja 1 podejSciem pacjentdéw czy otoczenia ze-
wnetrznego. Tozsamos$¢ organizacji nalezy zatem budowaé na tych samych
znakach’.

Moéwiac o tozsamosci organizacji, warto dokona¢ jednoczesnie rozréznienia
na tozsamos$¢ rzeczywista oraz pozadana. Tozsamos¢ rzeczywista nalezy rozu-
miec jako sposéb, w jaki osoby zarzadzajace jednostka widzg marke — jej cechy,
korzysci z niej plynace, a takze wartosci, jakie reprezentuje. Tozsamos¢ rze-
czywista jest zrodlem dziatlan zmierzajacych do wykreowania wizerunku marki
danego podmiotu leczniczego. Tozsamos¢ pozadana natomiast to stan, ktory
zarzadzajacy pragna osiagnaé, czyli plany i cele formulowane w odniesieniu do
marki®. W tym miejscu warto dodaé, ze zgodnie z definicja zaproponowana
przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu marka to nazwa, termin, znak,
symbol, projekt czy kombinacja tych cech majaca na celu zidentyfikowanie
ushug jednego ustugodawcy oraz odrdznienie od marek konkurencyjnych’.

Wizerunek placowki medycznej mozna ujmowa¢ rowniez jako jej obraz ist-
nigjacy w pamigci odbiorcow (pacjentow). Jednostki uslugowe, w tym réwniez
podmioty lecznicze, daza do wykreowania $cisle okreslonych skojarzen w od-
niesieniu do marki, koncentrujac si¢ tym samym na zbudowaniu tzw. wizerunku
pozadanego. Wizerunek pozadany mozna zdefiniowaé jako obraz docelowy,
dhugookresowy cel formulowany przez organizacje'’. Czesto jednakze uzyskany
efekt odbiega, w wigkszym lub mniejszym stopniu, od przyj¢tych zalozen. Pa-
cjenci postrzegaja ofertg inaczej niz zakladal ustugodawca — tworza obraz pozo-
stajacy w sprzecznosci z obrazem konstruowanym przez placoéwke medyczna,;
w tym kontekscie mowi si¢ o wizerunku rzeczywistym (obcym)''. Omawiajac
rézne rodzaje wizerunku, warto wspomnie¢ takze o wizerunku lustrzanym oraz
optymalnym. Wizerunek lustrzany (wlasny) mozna okresli¢ jako obraz dangj

S Ibidem.

7 Ibidem.

8 G. Antonides, W F. van Raaij, Zachowanie konsumenta. Podrecznik akademicki, Wyd. Na-
ukowe PWN, Warszawa 2003, s. 175-177.

® Ph. Kotler, J. Shalovitz, R.J. Stevens, Marketing strategiczny w opiece zdrowotnej, Wolters
Kluwer, Warszawa 2011, s. 405.

"YW. Budzynski, Wizerunek rownoleglhy..., s. 11.

11 G. Antonides, W F. van Raaij, Zachowanie konsumenta...,s. 175-177.
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organizacji wsrdd jej pracownikéw (adresatdow wewngtrznych). Wizerunek
przekazywany przez personel osobom z otoczenia zewngtrznego (np. pacjen-
tom) jest postrzegany jako wiarygodny'>. Wizerunck optymalny z kolei ujmuje
si¢ jako obraz mozliwy do osiagnigcia w danych warunkach, w krétkim czasie.
Inaczej méwiag, jest to wyznaczony przez organizacje cel czastkowy'”.

Edmund Gray 1 John Balmer podkreslaja, ze tozsamos¢, podobnie jak ko-
munikacja wewngtrzna 1 zewngtrzna, odgrywa zasadnicza rol¢ w budowaniu
wizerunku 1 reputacji jednostki. Tozsamos$¢ jest w ich przekonaniu ,rzeczywi-
stoscia” organizacji, ktora w wyniku wymiany informacji z otoczeniem bgdzie
wplywa¢ na budowanie jej wizerunku wsrod pracownikow, pacjentéw oraz
instytucji zewnetrznych'®. Tozsamos¢ organizacji sklada si¢ z wiclu wyrdzni-
kéw, takich jak filozofia zarzadzania, system wartosci, kultura organizacii,
standardy postgpowania, potencjal intelektualny czy wreszeie system komuni-
kowania si¢ zardwno z otoczeniem wewngtrznym, jak i zewngtrznym. Sam
Black z kolei za tozsamos$¢ organizacji uznaje jej zlozona osobowos¢, ktora
wspoltworza historia, kultura, styl zarzadzania i reputacja jednostki'.

Pozytywny lub negatywny wplyw tozsamosci rzeczywistej na pozadang za-
lezy glownie od potencjalu sprz¢zenia zwrotnego. Jesli przyjaé, ze wybrana
tozsamos¢ pozadana jest w danych warunkach najbardziej odpowiednia, to
zdolnos$¢ jej przelozenia na odpowiadajacy jej wizerunek rzeczywisty ma duzy
wplyw na osiagnigcie sukcesu rynkowego jednostki ustugowej. Idealne byloby
osiggnigcie takiego stanu, w ktdérym wizerunek rzeczywisty bedzie wiernie od-
wzorowywal tozsamo$¢ pozadang. Nie jest to oczywiscie w pelni mozliwe
w odniesieniu do kazdego z potencjalnych klientéw (wewngtrznych 1 zewngtrz-
nych), bledem byloby jednak rezygnowanie z proby osiagnigcia takiego stanu
rzeczy.

Przydatne w dazeniu do osiagnigcia stanu rownowagi pomigdzy tozsamo-
scig pozadana a wizerunkiem rzeczywistym jest tzw. pozycjonowanie. Mianem
tym okresla si¢ dzialanie odpowiedzialne za takie ksztaltowanie oferty i wize-
runku jednostki gospodarczej, ktoére prowadzi w rezultacie do zaj¢cia znaczace-
go miejsca w pamigei klientdw. Pozycjonowanie ma na celu pokazanie i wy-
promowanie réznic — mocnych stron, ktére umozliwiaja zaistnienie wérod kon-
kurencji oraz prowadza do pozyskania lojalnych klientéw. Bez wlasciwie zbu-

12T Szocki, Wizerunek firmy ..., s. 29.

BW. Budzynski, Wizerunek rownolegly ..., s. 13.

1. Altkorn, Ksztaltowanie rynkowego wizerunku firmy, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Kra-
kéw 2002, . 9.

158 Black, Public relations, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003, s. 97.
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dowanego obrazu dangj jednostki ustugowej odbiorca ma problem z dokona-
niem uzasadnionego wyboru, stad tak duze znaczenie przypisywane procesowi
ksztaltowania wizerunku w §wiadomosci ludzi.
Ksztaltowanie wizerunku, podobnie jak kazde inne dziatanie podejmowane
w jednostce medycznej, powinno by¢ przemyslane, zaplanowane i poprzedzone
analizg sytuacji oraz poddawane okresowej kontroli. Wsrod elementow sklado-
wych zarzadzania wizerunkiem wskazuje si¢ m.in.'
— brak lojalnosci klientow,
— nicadekwatny wizerunek jednostki,
— wprowadzane zmiany organizacyjne,
— realizacj¢ nowych swiadczen medycznych 1 wzrost ich liczby.
Ksztaltowanie okreslonego wizerunku podmiotu medycznego moze odby-
wag si¢ przykladowo w szesciu etapach'”:
Ustalenie aktualnej strategii jednostki.
Okreslenie istnigjacego 1 oczekiwanego wizerunku.
Okreslenie celéw komunikacji.
Okreslenie planéw komunikacji.
Podj¢cie realizacji programu.
Okresowa kontrola programu.

AN O i e

W procesie budowania wizerunku jest istotne nie tylko wykreowanie wla-
sciwego statusu organizacji, lecz takze ulatwienie odbiorcy (pacjentowi) odna-
lezienia informacji na temat jej uslug, pomoc w skutecznym zinterpretowaniu
tych informacji oraz podjgciu decyzji dotyczacej wyboru swiadczenia.

Dla jednostki ustugowej wlasciwy wizeruneck ma znaczenie strategiczne,
ktore polega miedzy innymi na'®:

— budowaniu opinii o jednostce wsrod pracownikow, pacjentdw i organi-

zacji wspolpracujacych;

— wplywaniu na postawy, od ktérych bezposrednio zaleza zachowania lu-

dzi;

— przyczynianiu si¢ do sukcesu lub klgski organizacji;

— zwrdceniu uwagi otoczenia na sukcesy jednostki.

16 A Schmitt, A. Simonson, Estetyka w marketingu, Wyd. Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Kra-
kéw 1999, 5. 61.

V7 Kierunki rozwoju marketingu usiug. Teoria i praktyka, red. A. Czubata, I W. Wiktor, Wyd.
Wyzszej Szkoly Przedsigbiorczoscei i Marketingu, Chrzanéw 2002, s. 243-245.

18 7 Klich, M. Kaustsch, P. Campbell, Zarzqdzanie w opiece zdrowotnej. Planowanie, Uniwer-
syteckie Wyd. Medyczne ,,Vesalius”, Krakow 2000, s. 24.



256 Maria Danuta Glowacka, Piotr Stawny, Monika Matecka, Ewa Jakubek

Odpowiedni wizerunek organizacji jest niezbedny w procesie budowania
relacji z okreslonymi podmiotami z otoczenia. W tym kontekscie wskaza¢ moz-
na trzy zasadnicze jego funkcje'”:

— funkcja wiedzy — kreowany wizerunek dostarcza informacji o jednost-

ce: jej misji, celach 1 formach dzialalnosci,

— funkcja oczekiwan — wizerunek informuje, jakie potrzeby klientdéw mo-

g3 zostac zaspokojone,

— funkcja zgodnosci — wizerunek wskazuje, w jakim stopniu informacje

naplywajace z otoczenia sa zgodne z wczesnigjszymi przekonaniami
1 postawami odbiorcow.

Jednoznaczny 1 spojny wizerunek organizacji, jaka jest szpital, ulatwia pa-
cjentom oraz innym grupom docelowym analizowanie r6znych wariantéw oraz
orientowanie si¢ w otoczeniu. Nalezy takze wspomnie¢, ze na rynku wygrywajq
te jednostki, ktére dzigki procesom komunikacyjnym stopniowo i systematycz-
nie buduja wlasnie jednoznaczny wizerunek.

Konkretne dzialania tworzace wizerunek zalezg od tozsamosci jednostki or-
ganizacyjnej, ktora w sposob mniej lub bardziej efektywny moze wykorzysty-
wac narzgdzia marketingowe czy public relations po to, by informowac o swo-
ich zaletach 1 ksztaltowac pozytywne postawy odbiorcow.

W literaturze przedmiotu przypisuje si¢ tozsamosci coraz wigksze znacze-
nie w procesie usprawniania dzialan organizacyjnych oraz uzyskiwania lepszej
jakosci $wiadczonych uslug medycznych®’.

Marketing w uslugach medycznych

Obecnie podmioty lecznicze z powodzeniem wykorzystujg narzgdzia mar-
ketingowe, ktore do niedawna byly zarezerwowane dla jednostek gospodar-
czych nastawionych jedynie na osiaganie zyskow. Placowki swiadczace ustugi
medyczne sklaniajg si¢ najczgscie] ku najpopularniejszej koncepcji marketingu,
jakim jest marketing mix. Marketing mix ujmowa¢ mozna w ich przypadku
jako zespdl celowo dobranych, zintegrowanych srodkéw konkurencji stosowa-
nych do danej ustugi, takich jak cena, dystrybucja i promocja, oraz podejmowa-
nych przez kadrg medyczng i piclggniarska dziatan ukierunkowanych na zaspo-
kojenie potrzeb pacjentéw, co w rezultacie umozliwia realizacjg zalozonych

" Ibidem. s. 27.
2 M.D. Glowacka, B. Pawlaczyk, Organizacja i zarzqdzanie w opiece zdrowotnej. Choroby
cywilizacyjne, Wyd. Uczelniane Akademii Medycznej, Poznan 1997, s. 23.
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celow?'. Instrumenty marketingowe oddzialujace na rynek dzielg si¢ na trzy
grupy™:

— zwiazane z realizowana ustluga i j¢j cena,

— zwiazane ze sposobem sprzedazy 1 dystrybucja uslug,

— zwiazane z rozpowszechnianiem informacji w otoczeniu zewngtrznym.

Orientacja marketingu w przypadku realizacji swiadczen medycznych, kto-
re wedlug zapiséw ustawy o dzialalnosci leczniczej sq dzialaniami majacymi na
celu ratowanie, przywracanie, zachowanie lub promowanie zdrowia oraz inny-
mi dzialaniami medycznymi wynikajacymi z procesu leczenia, w szczegoélnosci
zwigzanymi z badaniem i porada lekarska, leczeniem oraz orzekaniem i opi-
niowaniem o stanie zdrowia, musi by¢ nastawiona na potrzeby pacjentow™.

W rozumieniu marketingowym, produkt/ustluga medyczna jest kreowana
przez grupg elementdw, do ktdrych w przypadku $wiadczen medycznych mozna
zaliczy¢:

— poziom wyksztalcenia i doswiadczenie zawodowe kadry medycznej,

— aparaturg i urzadzenia medyczne wykorzystywane do udzielania swiad-

czen,

— poziom i zaawansowani¢ innowacyjne metod leczenia,

— forme kontaktu pacjent—kadra medyczna i niemedyczna podmiotu lecz-

niczego.

Prawidlowe 1 umiejetne polaczenie tych elementéw wydaje sig¢ wplywac
pozytywnie na osiaganie 1 podwyzZszanie jakosci realizowanych ushug medycz-
nych, a tym samym na poziom zaspokojenia potrzeb pacjentow™".

Poprzez wykorzystywanie public relations w podejmowanych dzialaniach
marketingowych podmiot leczniczy stara si¢ komunikowaé z pacjentami, in-
formowac ich o swoich ustugach (ich poziomie i zakresie) oraz zjedna¢ sympa-
ti¢ potencjalnych uslugobiorcow. Istotne jest, aby jednostka byla widziana
w jak najlepszym swietle, by zdobywala zaufanie pacjentow i przekonywala ich
o swojej determinacji w dzialaniach. Aktywno$¢ jednostki swiadczace] ushugi
medyczne powinna by¢ zatem ukierunkowana na®:

— stworzenie dobrego wizerunku i zdobycie zaufania klientow,

21 A. Bukowska-Piestrzyfiska, Marketing ustug zdrowotnych. Od budowania wizerunku pla-
cowki do zadowolenia klientow, CeDeWu, Warszawa 2008, s. 28.

> Jbidem, s. 28.

B Ustawa z 15 kwietnia 2011 1. o dzialalnosci leczniczej, DzU nr 112, poz. 654

2 ] Mazur, A. Sznajder, Marketingowa orientacja przedsiebiorstwa, Policealne Studium Han-
dlowe, Warszawa 1995, s. 53.

% Procesy przeksztalceh w ochronie zdrowia — szanse i zagrozenia, ted. K. Krajewski, M. Woj-
towicz, Instytut Przedsigbiorczosci i Samorzadnosci, Warszawa 2001, s. 119.
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— spowodowanie wzrostu udzialu na rynku ustug medycznych,

— zwigkszenie realizacji oferowanych uslug,

— poszukiwanie i1 zdobycie nowych klientow,

— informowanie o nowych ustugach.

Istotnym skladnikiem koncepcji marketingu mix jest personel. Jego rola ma
specyficzne znaczenie przede wszystkim w tych obszarach, w ktorych usluga
nic ma cech materialnych, a klienci/pacjenci oceniaja jej jakos¢ biorac pod
uwagg takie czynniki, jak:

— zachowanie, wiedza 1 umigjgtnosci osoby wykonujacej okreslone czyn-

nosci,

— migjsce 1 sprzet wykorzystywany przez placowkg.

W omawianym przypadku marketing powinien by¢ ukierunkowany w duzej
mierze na podnoszenie kwalifikacji zawodowych kadry medycznej 1 nieme-
dycznej. Mowa tu o specjalistycznej wiedzy 1 umiejetnosciach oraz kompeten-
cjach psychospolecznych, jak umiejgtnos¢ nawiazywania i podtrzymywania
kontaktu, przekazywania informacji oraz udziclania wsparcia, ktdre to umigjgt-
nosci maja kluczowe znaczenie w budowaniu trwalych relacji z pacjentami.
Warto podkresli¢, ze marketing relacji, rozumiany jako zbior dzialan umozli-
wiajacych budowanie 1 utrzymywanie trwalych wigzi z odbiorcami usltug, trak-
tuje si¢ jako drugi filar dzialalnosci marketingowej podmiotow leczniczych.*
Kontakt ze szpitalem czy poradnig odbywa si¢ zawsze poprzez zatrudniony tam
personel, ktéry tworzy wizerunek jednostki. Pracownicy — szczegoélnie ci, kto-
rzy bezposrednio $wiadcza usluge — wykazujacy si¢ profesjonalizmem w dzia-
laniu, majacy odpowiednia prezencjg, odznaczajacy si¢ umicjgtnosciami nawia-
zania kontaktu i okazujacy che¢ pomocy w rozwigzaniu problemu przyczyniaja
si¢ w sposob znaczacy do wzrostu zadowolenia pacjenta i jego sympatii wobec
placéwki medycznej®’. Nalezy podkresli¢, ze sytuacja zmagania si¢ z dolegli-
wosciami zdrowotnymi czy chorobami wywoluje stan napi¢cia emocjonalnego,
wigze si¢ z doswiadczaniem silnego niepokoju, Igku, strachu. Postawa persone-
lu wplywa w sposéb znaczacy na poziom zadowolenia pacjenta z ustugi. To
pracownicy wlasnie — i ich zasoby, jak kwalifikacje, postawy, zachowania, spo-
soby reagowania w sytuacjach trudnych i konfliktowych — wystawiaja najbar-
dziej wiarygodne $wiadectwo placowee, ktora reprezentuja’. Na ksztaltowanie
si¢ wizerunku placéwki w swiadomosci pacjentdéw wplywaja bowiem spostrze-

2 A. Bukowska-Piestrzyfiska, Marketing usiug..., s. 43.

* W. Budzynski, Zarzqdzanie wizerunkiem firmy, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa, 2002,
s. 135-136.

% A. Bukowska-Piestrzynska, Marketing ustug..., s. 215.
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zenia, doswiadczenia 1 odczucia pojawiajace si¢ w rezultacie dokonywania po-
réwnan danej placowki z innymi jednostkami $wiadczacymi te same badz po-
dobne ustugi®.

Obserwowane czgsto wsrod pracownikow poradni i szpitali takie negatyw-
ne zjawiska, jak m.in. brak zaangazowania w pracg, nieposzanowanie intymno-
$ci 1 godnosci pacjenta oraz pospiech 1 bledy w procesie przekazywania infor-
magcji (np. brak informacji dotyczacych postepowania diagnostyczno-terapeu-
tycznego; udzielanie informacji niepelnych, sprzecznych lub nieprawdziwych)
niosa konsekwencje dla dobrostanu psychofizycznego osoby chorej — nasilaja
mianowicie jej stres, wzmagaja odczuwanie bolu oraz op6zniaja proces powrotu
do zdrowia. Niezadowolenie pacjenta moze stac si¢ zrodlem konfliktu na plasz-
czyznie pacjent—personel placowki medycznej™, pociagajac za soba dalsze ne-
gatywne nastgpstwa w postaci utraty pacjenta oraz rozpowszechniania nega-
tywnych informacji o placowce, co z kolei wplynie nickorzystnie na jej wizeru-
nek w otoczeniu zewngtrznym.

Warto zauwazy¢, ze cho¢ przy obowigzujacych obecnie zasadach finanso-
wania $wiadczen zdrowotnych zabieganie o zaufanie 1 lojalnos¢ pacjentow wy-
daje si¢ zabiegiem zbytecznym, to jednak bledem byloby rezygnowanie z po-
dejmowania tego rodzaju dzialan. Z tego powodu coraz wigksza uwagg skupia
si¢ na wykorzystaniu zasobow public relations. Public relations to funkcja za-
rzadzania, ktora ocenia nastawienie spoleczne, wyznacza kierunki dzialania
1 sposdb postepowania organizacji zgodnie z interesem spolecznym, jak réwniez
realizuje okreslone dziatania w celu uzyskania spolecznego zrozumienia 1 ak-
ceptacji’’. Podstawowym zadaniem public relations jest zbudowanie precyzyj-
nego oraz interesujacego przekazu dotyczacego placowki medycznej. W daze-
niu do stworzenia jak najlepszego, wyrozniajacego si¢ na rynku wizerunku pla-
cowki podmioty lecznicze powinny koncentrowaé si¢ na komunikacji z poten-
cjalnymi nabywcami, czyli informowaé ich o swoich uslugach, jak réwniez
zabiega¢ o ksztaltowanie pozytywnych stosunkow z organizacjami zewngtrz-
nymi, ktére wspolpracuja z podmiotami leczniczymi. Komunikacja powinna
mie¢ jednoczesnie charakter dwukierunkowy, co oznacza, ze placdéwka me-
dyczna nie tylko rozpowszechnia informacje, lecz takze zabiega o uzyskanie
informacji zwrotnych, ktorych zZrodlem jest publicznos¢, czyli grupy osob
z zewnatrz. Warto doda¢, ze komunikacja wykorzystywana przez personel pu-

2 I. Szocki, Wizerunek firmy..., s. 13.
3 A. Bukowska-Piestrzynska, Marketing ustug..., s. 64.
317, Zelmer, Public relations. Zarzqdzanie reputaciq firmy, Poltex, Warszawa 1992, s. 15.
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blic relations jest dwustopniowa, obejmuje bowiem zaréwno komunikacj¢ po-
srednia, jak 1 bezposrednig. Placowka medyczna upowszechnia komunikat
w wyodrgbnionych grupach oséb (pracownicy 1 ich rodziny, dziennikarze),
zakladajac, ze osoby te przekaza informacj¢ do grup docelowych — pacjentow
korzystajacych juz z ustug jednostki oraz potencjalnych odbiorcow $wiadczo-
nych przez nigq uslug”. Kazda jednostka realizujaca ustugi medyczne powinna
jednoczesnie dzialaC w sposob, ktory z jednej strony uwzglgdnia interes pla-
cowki, z drugiej zas dobro pacjentow.

Do sposobow dzialania public relations na rynku ustug medycznych zalicza
sie formy™*:

— pasywne — tzw. media relations ($ledzenie informacji o danym podmio-

cie medycznym, ukazujacych si¢ we wszystkich mediach);

— aktywne, czyli organizowanie konferencji prasowych, sympozjow, se-

minariow oraz prowadzenie biuletynéw informacyjnych.

Obserwowany szybki rozwoj przekazu informacji oraz rosnaca swiadomosé
spoleczenstwa co do roszczen prawnych, jak rowniez coraz czgstsze traktowa-
nie ustug zdrowotnych jako produktu przyczyniajg si¢ do nicuniknionego wzro-
stu dzialalnosci public relations w obszarze opicki medycznej. Jest to szczegol-
nic widoczne wsrod placowek swiadczacych prywatne uslugi medyczne,
w ktorych dbalo$¢ o utrzymanie 1 potggowanie zasobow zdrowotnych pacjen-
téw oraz zapewnienie im dobrego samopoczucia w sferze pozamedycznej prze-
klada si¢ na korzysci finansowe. Publicznym placéwkom medycznym pozostaje
tymczasem czekanie na wprowadzenie zmian w prawodawstwie oraz udoskona-
lanie strategii kreowania pozytywnego wizerunku tak, aby i one mogly w przy-
szlo$ci zaczaé czerpa¢ zyski.

Warto podkresli¢ jednoczesnie, ze pracownicy public relations powinni
uwzgledniaé w swych dzialaniach nastgpujace zasady”:

— wiarygodnos¢ (stanowiaca podstawe zaufania pacjentow),

— otwartos¢ 1 gotowos¢ do udzielania informacji,

— zyczliwos$é 1 kulturg osobista w kontaktach z otoczeniem spolecznym,

— ciaglos¢ 1 konsekwencj¢ w dzialaniu,

32 7. Szocki, Wizerunek firmy..., s. 59.

3 8. Czarniewski, Ekonomiczne mechanizmy efektywnosci komunikacji rynkowej, Wyzsza
Szkota Finansoéw i Zarzadzania, Bialystok 2010, s. 131.

3 M. Syrkiewicz-Switata, Mozliwosci zwickszania popytu na ustuge medyezng w poszczegol-
nych jednostkach medycznych, ,Antidotum. Zarzadzanie w opiece zdrowotnej” 2001, nr 4, s. 12—
15.

3 8. Czarniewski, Ekonomiczne mechanizmy..., s. 133.
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— profesjonalizm w projektowaniu i realizowaniu dzialan.

W procesie ksztaltowania wizerunku oraz komunikacji z grupami otoczenia
organizacja moze wykorzystywa¢ réznorodne metody 1 techniki. Wskaza¢ tu
warto m.in. produkcj¢ wydawnictw zakladowych, najczgscie] w postaci gazet
lub magazynéw, a w przypadku duzych organizacji — w formie wkladki do lo-
kalnej gazety. Wydawnictwa zaktadowe ukazuja histori¢ organizacji, prezentuja
jej dziatalno$¢ 1 osiagnigcia, jak réwniez zamieszczaja pozytywne opinie na jej
temat, formulowane przez inne znane instytucje. Wydawnictwa zakladowe mo-
ga takze by¢ wykorzystywane jako narzgdzie badania opinii na temat placow-
ki*°, gdyz umozliwiaja zebranie informacji zwrotnych, np. za pomoca ankiet czy
listow do redakcji’’. Stanowia one ponadto element komunikacji mi¢dzy kie-
rownictwem a personelem oraz realizuja cele edukacyjne (np. przygotowujac
pracownikéw do projektowanych zmian w organizacji)”®. Obok wydawnictw
wewnetrznych organizacje moga korzysta¢ takze z réznego rodzaju wydaw-
nictw zewnetrznych, takich jak®:

— ulotki — zawierajace krotkie, aktualne informacje na temat organizacji;

— broszury — przekazujace szersza niz w ulotkach fachowa informacj¢
o placowce, adresowana, do 0soéb pracujacych w danej branzy;

— albumy 1 ksigzki — spelniaja funkcje podobng do funkcji broszur, jednak
sq bardziej kosztowne ze wzgledu na wyzszy poziom poligraficzny;
wykorzystuje si¢ je na ogodl jako upominki dla gosci badz wyrdzniaja-
cych sig pracownikow.

W procesie oddzialywania na otoczenie organizacja moze wykorzystywac
rowniez takie wydarzenia, jak™:

— seminaria i konferencje — adresowane do wyselekcjonowanej grupy od-

biorcow (specjalistow w danej dziedzinie);,

— targi i wystawy — umozliwiajace prezentacj¢ uslug wsrod potencjalnych
klientoéw;

— dni ,otwartych drzwi” — majace na celu zapoznanie masowego odbior-
cy z funkcjonowaniem i dzialalnoscig organizacji;

— imprezy specjalne — np. obchody rocznicowe stuzace zaprezentowaniu
rozwoju 1 osiagnig¢ organizacji, adresowane do przedstawicieli grup
znajdujacych si¢ w bezposrednim otoczeniu oraz lokalnej spolecznosci.

3 W. Budzynski, Public relations. Strategia..., s. 124-125.

37E M. Cenker, Public relations, Wyd. Wyzszej Szkoly Bankowej, Poznan 2002, s. 30.
* Ibidem. s. 31.

¥ W. Budzynski, Public relations. Strategia..., s. 125-128.

0 Ibidem, s. 131, 134-136.
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Poznanskie szpitale kliniczne, bgdace publicznymi jednostkami medyczny-
mi, w miar¢ mozliwosci prawnych i1 srodkow finansowych, staraja si¢ kreowac
wizerunek placowek przyjaznych pacjentom, $wiadczacych uslugi na wysokim
poziomie i mogacych zapewni¢ fachowa opickg kazdej osobie potrzebujace)
pomocy medycznej. Bardzo czesto informacja wplywajaca na wizerunek danej
jednostki przekazywana jest przez media regionalne — prasg, telewizjg — ktore
informuja odbiorcéw np. o nowych swiadczeniach medycznych oferowanych
przez dany szpital.

Inng forma przekazu sg organizowane przez szpitale konferencje 1 sympozja
naukowe, jak réwniez akcje w rodzaju ,Bialej Niedzieli” lub ,Bialej Soboty”,
podczas ktorych mieszkancy Poznania zyskuja szeroki dostgp do porad i pomo-
cy medycznej udzielanej poza murami placowki. Przykladowo, z okazji obcho-
dow s$wigta placu Bernardynskiego Szpital Kliniczny Przemienienia Panskiego
Uniwersytetu Medycznego im. Karola Marcinkowskiego w Poznaniu, we
wspolpracy z Bono Serviamus — Stowarzyszeniem na rzecz rozwoju szpitala
oraz Klasztorem Franciszkanéw przy placu Bernardynskim, zorganizowal dla
mieszkancéw akcje profilaktyczna ,,Biala Sobota — Szpital Miastu”. W trakcie
pikniku zdrowotnego zainteresowane osoby mogly skorzysta¢ z bezplatnych
konsultacji lekarskich z zakresu chorob wewnetrznych, kardiologii oraz chirur-
gii naczyn.

W roku 2011 dwie jednostki kliniczne obchodzily rocznice swego zaloze-
nia. Z tej okazji zorganizowano akademie 1 spotkania w plenerze oraz przygo-
towano pozycje ksiazkowe prezentujace m.in. rozwdj jednostek i zmiany za-
chodzace w ich funkcjonowaniu na przestrzeni kilkudziesigciu lat. Wszystkie te
dzialania podejmowano z mysla o obecnych i potencjalnych odbiorcach uslug
medycznych, jak rowniez adresowano do instytucji zewngtrznych po to, by
utrwali¢ pozytywny wizerunek jednostek oraz zaprezentowac historyczne i bie-
zace osiagnigceia.

Jesienig 2011 1. z inicjatywy Szpitala Klinicznego Przemienienia Panskiego
Uniwersytetu Medycznego im. Karola Marcinkowskiego w Poznaniu, odbylo
si¢ 10. jubileuszowe spotkanie w ramach Forum Szpitali Klinicznych. Spotka-
nie to stalo si¢ kolejna okazja do ksztaltowania wizerunku placowki oraz dalo
asumpt do dyskusji w gronie specjalistow na temat wyzwan, jakie stoja przed
osobami zarzadzajacymi jednostkami klinicznymi. Spotkanie to, wzorem lat
ubieglych, mialo takze swoja oprawg artystyczna. Warto nadmienic¢, ze tradycja
juz sig staly ,Wieczory $w. Lukasza” organizowane z okazji swigta patrona
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lekarzy 1 pracownikow stluzby zdrowia. Ostatnie spotkanie, ktére odbylo si¢
w 2011 r., uswietnil obecnoscia znany podrdéznik Wojciech Cejrowski.

W probach ksztaltowania wizerunku szpitali klinicznych wykorzystuje si¢
wydawnictwa prasowe, ktore zawieraja materialy informacyjne adresowane do
pacjentow i lekarzy, oraz artykuly przyblizajace czytelnikom historig¢, osiagnig-
cia i aktualne problemy placdéwek. Przykladem aktywnych form public relations
na rynku uslug medycznych sa ,Nowiny Szpitalne” — periodyk informacyjny
dla pacjentéw 1 przyjacidl placéwki wydawany przez Szpital Kliniczny Prze-
mienienia Panskiego Uniwersytetu Medycznego im. Karola Marcinkowskiego
w Poznaniu oraz kwartalnik ,Na Przybysza” — publikacja rozpowszechniana
wsrod pracownikow i pacjentéw Szpitala Klinicznego im. Heliodora Swigcic-
kiego Uniwersytetu Medycznego im. Karola Marcinkowskiego w Poznaniu.

Zakonczenie

Efektywnos¢ procesu tworzenia wizerunku podmiotu leczniczego jest z re-
guly wyzsza, jesli dzialania w tym zakresie sa prowadzone konseckwentnie
1 systematycznie. Niezaleznie od tego, czy zmienia si¢ kicrownictwo jednostki,
koncepcja budowania wizerunku powinna by¢ stala przynajmniej w zasadniczej
czgsci. Nalezy takze pamigtac, ze angazowanie pracownikéw w proces budo-
wania pozytywnego wizerunku wplywa na zmni¢jszenie ryzyka popelnienia
bledu, a jednoczesnie przyczynia si¢ do utozsamiania pracownikdéw z celami
jednostki. To z kolei usprawnia komunikacj¢ z otoczeniem zewnetrznym, ktore
uzyskuje informacje o wartosci dzialan podejmowanych na rzecz pacjentow.

THE IDENTITY AND THE IMAGE OF MEDICAL ENTITIES
ON THE EXAMPLE OF SOME CHOSEN CLINICAL
HOSPITALS IN POZNAN

Summary

Due to the increase of patients” awareness and expectations as well as strong competition on
the market of medical services, the institutions which provide medical services are forced to
undertake some specific challenges. The key importance should be attributed to the efforts di-
rected at building the entity’s identity and, in the future, creating and maintaining the desired
image perceived by recipients. This paper focuses on the activity of some chosen clinical hospi-
tals; the subject of the analyses is the specific marketing actions undertaken by these entities.

Translated by Kamila Furmann



