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Od komunikacji do sukcesu

Wojna ¢ pacjenta

Artur Olesch

O ile jeszcze kilka lat temu polskie szpitale oraz przychodnie
walczyty o przetrwanie, o tyle dzisiaj coraz czesciej zaczynaja
rywalizowaé miedzy sobg o pozycje na rynku lokalnym, pacjen-
ta, dobre imie, wizerunek. Bitwa rozgrywa sie na polu dtugo-
okresowych perspektyw rozwoju sektora.

Placéwki ochrony zdrowia zrobily
w ostatnim czasie duzy krok do przo-
du, pozbywajac sie ogromnego cie-
zaru zadluzenia oraz wychodzac
z technologicznego i organizacyjne-
go za$cianka. Niezaleznie od tego, jak
wiele narzekania styszy sie na wyso-
kos¢ kontraktéw z NFZ, zwigzane
rece pod wzgledem pobierania optat
za $wiadczenia przez placéwki me-
dyczne czy ograniczone mozliwosci
finansowania w warunkach braku
dodatkowych ubezpieczefr zdrowot-
nych. Rzeczywiscie, trudno powie-
dzie¢, aby ramy prawne sprzyjaly
intensywnemu rozwojowi szeroko po-
jetej jakosci w ochronie zdrowia — tej
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dotyczacej ustug medycznych oraz
obstugi pacjenta.

Troska o pacjenta,
nie kontrakt

Teoretycznie placéwki medyczne
moglyby tkwi¢ w marazmie, narze-
kajac na niedofinansowanie, oraz
pozostawal w przekonaniu, ze
pacjent i tak nie ma zbyt wielkiego
wyboru i gdzie§ leczy¢ sie musi.
Malo tego — czasami popyt na ryn-
ku ustug medycznych przewyzsza
podaz, wiec niezaleznie od tego,
jaki poziom sie zaoferuje, zostanie on
zaakceptowany. Trzeba przyznaé, ze
tak bylo jeszcze kilka lat temu, ale

sytuacja zmienila si¢ diametralnie,
a motorem przeobrazenia w sposo-
bie myslenia menedzeréw ochrony
zdrowia stali sie sami pacjenci —
wymagajacy coraz wiecej $wiadomi
konsumenci ustug medycznych aspi-
rujacy do leczenia sie w lepszych wa-
runkach, niegodzacy sie na bylejakos¢
i przecietno$¢, oczekujacy empati,
uprzejmosci, dla ktérych miejsce
korzystania z ustug medycznych
stalo sie niejako wyznacznikiem sta-
tusu spotecznego. Efekt? Juz jedna
trzecig funduszy na leczenie wyda-
jemy z wlasnej kieszeni, nie czekajac
w kolejkach do specjalistéw i nie
godzac sie na zle warunki niektérych
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o$rodkéw. Ci, ktérych na prywatne
leczenie nie sta¢, zaczynaja sie doma-
gac jako$ci w ramach sktadki. O swo-
ich zadaniach i niezadowoleniu infor-
mujg $wiadczeniodawcow na rézne
sposoby.

Zapowiedzi reform

Drugim waznym motorem zmian
w sposobie mys$lenia sa zapowiedzi
i toczgce sie od pewnego czasu dys-
kusje dotyczace reform w ochronie
zdrowia — wprowadzenia prywatnych
ubezpieczeni zdrowotnych, premio-
wania jako$ci (co zapowiada gltosno
prezes NFZ), obiektywnej wyceny
$wiadczen czy przeobrazed w spo-
sobie finansowania (wprowadzenie
kas chorych). Kierunek planowanych
zmian jest wyrazny — zastrzyk finan-
sowy dla szpitali i przychodni oraz
postawienie na jako$¢. Niezaleznie od
tego, czy na realizacje tych postula-
tow przyjdzie nam poczeka¢ rok, dwa
czy pie¢ lat, placéwki, ktére nie za-
dbaja o swoj wizerunek juz teraz, nie
nadrobia zaleglosci w ciggu kilku
miesigcy. To juz najwyzszy czas,
aby kwestii komunikacji w ochronie
zdrowia, poprawy wizerunku oraz
szeroko rozumianego PR nie odkta-
da¢ na pézniej. Eksperci marketin-
gu medycznego juz teraz sg zgodni
co do tego, ze zatrudnienie specjali-
sty majgcego kompetencje z zakre-
su komunikacji w ochronie zdrowia
(a to prawdziwa nisza na rynku) to
jedna z najlepszych inwestycji, dzie-
ki ktérej placéwke mozna postawié
na nogi przy zaangazowaniu nie-
wielkich funduszy. Méwimy zwlasz-
cza o placéwkach publicznych, bo
prywatne juz dawno sie nauczyly
i wiedzg doskonale, ze pacjent to
nie tylko chory, ale réwniez klient,
a takze osoba, o ktérej zdrowie trze-
ba zadba¢ z wyprzedzeniem (szero-
ki temat profilaktyki). Od takiego
myslenia zaczyna si¢ proces zmian.

Marketing

Tak tez powinien by¢ rozumiany
marketing w ochronie zdrowia, kt6-
ry ma niewiele wspdlnego z tym
obowigzujacym w innych branzach.
Tutaj nie chodzi o reklame, tadne

maj 3/2013

fot. Archiwum

Ewelina Nazarko-Ludwiczak
ekspert w dziedzinie PR placowek medycznych,
Headlines Porter Novelli

Forum jest wyjatkowym wydarzeniem, podczas
ktorego staramy sie przedstawi¢ wiele zagadnien
zwigzanych z komunikach w ochronie zdrowia.
Ogromnq zaletg tej imprezy Jest to, ze praktycy,

osoby na co d2|en zajmujace sie tg matenq, dzielg sie swoimi doswiad-
czeniami. Co roku przedstawiane sg takze najnowsze trendy globalne oraz
wynikajace z nich nowe narzedzia, poniewaz uwazamy, ze inspiracja jest
kluczowa w tworzeniu nowoczesnych i skutecznych dziatan komunika-
cyjnych. To takze wyjatkowa okazja, by wymienic opinie, poglady i pody-
skutowac o trudnych czy kontrowersyjnych aspektach pracy osoby odpo-

wiedzialnej za PR medyczny.
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Marzena Kowalska
dyrektor marketingu i komunikacji
korporacyjnej, Grupa LUX MED

Formuta forum sie sprawdza: sg nowinki i nowe
trendy, sa ciekawi ludzie i interesujace rozmowy,
s3 inspirujqce spotkania. Juz podczas konferencji
pOJaW|aJa sie pomysty na nastepna edycje. Dzie-

ki temu forum rozwija sie i dojrzewa, a wraz z nim marketing i PR medycz-
ny. Kazdy — niezaleznie od doswiadczenia i skali dziatania — znajdzie cos
ciekawego dla siebie. Na forum nie wypada wiec nie by¢.

opakowanie, platne formy promocji,
ale o co$ o wiele glebszego — budo-
wanie pomySlnych relacji z pacjen-
tem i otoczeniem, ale takze stwo-
rzenie podstaw do prawidlowej
komunikacji wewnetrznej, od ktérej
wszystko sie zaczyna. To juz nie jest
trend ani jednostkowe myslenie pla-
cowek, ktore dobrze sobie radzg na
rynku. Dzialania PR w ochronie
zdrowia stajg sie konieczno$cia,
warunkiem przetrwania i budowania
pozycji konkurencyjnej.

Dzieki PR szpital wychodzi z cie-
nia — znane s3 ustugi, lekarze stajg sie
cenionymi ekspertami, ktérzy stuza
opinia, angazuja sie w dyskusje,
komentujg biezace wydarzenia. Pa-
¢jenci lubig sie dzieli¢ swoimi wra-
zeniami i do§wiadczeniami zwigza-
nymi ze shuzba zdrowia — podkreslaja
eksperci z Headlines Porter Novelli,
zajmujacy sie zawodowo komuni-
kacja w ochronie zdrowia. Dzialania
PR pozytywnie wplywaja na komu-

nikacje wewnetrzng szpitala, ktdra jest
istotna z wielu wzgled6w. Placowki
medyczne maja bardzo zréznicowana
strukture — w jednym miejscu pracuja
ludzie z r6znych §rodowisk: lekarze,
pielegniarki, rehabilitanci itd. Moze
dochodzi¢ do konflikt6w, wazna jest
zatem umiejetna praca z calym zespo-
tem, aby wytworzy¢ wiezi miedzy
pracownikami i aby oni sami zaczeli
sie identyfikowaé z miejscem pracy
— eksperci podkreslajg znaczenie ko-
munikacji wewnetrznej.

Szybka ewolucja

Ewolucja komunikacji w ochronie
zdrowia jest szybsza, niz mozna by
przypuszczaé. Kilka lat temu dys-
kusje z uczestnikami Forum Marke-
tingu i PR w Ochronie Zdrowia sku-
pialy si¢ na relacjach z mediami,
budowaniu strony internetowej, two-
rzeniu oferty dla pacjentéw, wypo-
sazeniu, standardach obstugi czy
promocji w ramach narzedzi zgod-
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Rafat Mrowka

kierownik Podyplomowych Studiéw Public
Relations i Strategicznego Komunikowania
w Firmach w Szkole Gtéwnej Handlowej

w Warszawie

Czy placéwki medyczne potrzebuja budowania
wizerunku w sytuacji, gdy dostep do wielu procedur

medycznych jest bardzo utrudniony? Wbrew pozorom odpowiedz nie jest
oczywista. Dzieki udziatowi w IV Forum Marketingu i Public Relations
w Ochronie Zdrowia i wymianie doswiadczeh bedzie mozna zdoby¢ wie-
le interesujacych informacji, ktére pozwola znalez¢ wtasng odpowiedz na
to pytanie, a jednoczesnie nie ponosi¢ zbednych kosztéw zwigzanych z nie-
efektywnymi dziataniami. Forum bedzie sie koncentrowaé na dziataniach
skierowanych do r6znych grup odbiorcéw, w tym do mediéw, obecnych
i potencjalnych pracownikéw, decydentéw, pacjentéw — tylko zrozumie-
nie tych réznych perspektyw pozwoli na podjecie efektywnych dziatan komu-

nikacyjnych.

Rafat Staszewski

Uniwersytet Medyczny im. K Marcinkowskiego
w Poznaniu, Szpital Kliniczny Przemienienia
Panskiego UM w Poznaniu

Public relations nie mozna sie nauczy¢ tylko z ksig-
zek. Liczy sie praktyka, czerpanie z najlepszych
wzorcow i pomystowos¢. Forum to jedyne miejsce

w Polsce, gdzie spotykaja sie praktycy marketingu i PR w ochronie zdro-
wia. Czy warto tu by¢? Sam Black okreslat PR jako reputacje, wiarygod-
nos¢ i poszukiwanie wzajemnego zaufania opartego na prawdziwej i pet-
nej informacji. Jakby przewidywat, czym bedzie sie zajmowac Forum

Marketingu i PR w Ochronie Zdrowia...

nych z prawem (Kodeks Etyki Lekar-
skiej zakazuje reklamy placéwek
medycznych). Kolejne edycje poka-
zywaly czarno na bialym, ze trendy
zmieniajg si¢ szybko i pacjenci w zasa-
dzie co roku funkcjonuja w innym
otoczeniu i maja inne potrzeby. Juz
sam dynamiczny rozwdj mediéw
spolecznosciowych — takich portali,
jak Facebook, YouTube, Pinterest,
Google+ — narzuca nowe formy ko-
munikacji. Zmieniaja si¢ tez stan-
dardy dzialania §rodké6w masowego
przekazu, a ostatnie dwa lata to wrecz
blyskawiczna ewolucja pojecia empo-
wered patient — ,pacjent wzmocnio-
ny wiedza”, ktéry informacje czerpie
z Internetu i tam tez dzieli sie swo-
im do$wiadczeniem, wymienia opinie
i szuka pomocy. To z kolei ogromne
wyzwanie dla lekarzy, ktérzy utracili
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niejako wylacznos¢ informacyjna i po-
zycje autorytetu w czasach powszech-
nej komunikacji. Dodajac do tego
rozwdj nowoczesnych technologii,
trend Health2.0 (Zdrowie2.0, czyli
m.in. aplikacje medyczne na smart-
fony, rejestracja internetowa, konta
zdrowia), mozna zgubi¢ sie w tym,
jakie kroki przedsigwzial, aby pozo-
sta z pacjentem w trwalym i dobrym
kontakcie.

Problem zaufania

Lojalno$¢ i zaufanie pacjenta trud-
no zdoby¢. Nie kupimy ich dobra
reklama ani kolorowymi folderami.
Nie pomoze tez najnowoczesniejszy
sprzet i pieknie wyposazona pla-
céwka. Zrédlem satysfakcji pacjen-
ta jest bowiem jako§¢ generowana
przez pracownikéw ochrony zdrowia.

To oni tworzg najwicksza warto$¢,
stanowig o unikatowej tozsamosci
i kulturze organizacyjnej, sa najlep-
szymi ambasadorami wyjatkowosci.
Na pierwszy plan — niezaleznie od
tego, czy mamy do czynienia z du-
zym, kilkusettézkowym szpitalem
czy mala przychodnig — powinna za-
wsze sie wysuwaé komunikacja we-
wnetrzna. Dzieki niej pracownicy
zaczynaja postrzegaé siebie jako
cze$¢ organizacji, rozumied sie wza-
jemnie, komunikowaé, a w efekcie —
tworzy¢ motor napedowy ,,wyjatko-
wosci” i wysokich standardéw obstu-
gi pacjenta. Wytworzenie kultury
organizacyjnej oraz wysokich stan-
dardéw komunikadji z pacjentem nie
jest tatwe. Potrzeba wiedzy, wirtu-
ozerii w dziedzinie PR i doswiad-
czenia.

Analizujac system komunikacji
wewnetrznej w szpitalu, przychod-
ni czy gabinecie lekarskim, nalezy
potraktowaé placéwke jak orga-
nizm zlozony z poszczegdlnych ele-
mentdéw, przenikajacych sie wzajem-
nie i trwale powigzanych. Méwiac
o kulturze organizacyjnej, rozma-
wiamy tak naprawde o czyms, co
z jednej strony jest nieuchwytne
i trudne do zdefiniowania, a z dru-
giej o kilku waznych elementach,
ktére ja tworzg. Pozytywna kulture
organizacyjng mozna poréwnac do
dobrej potrawy, gdzie sktadniki i przy-
prawy harmonijnie sie tacza, tworzac
niezapomniany smak. W kulturze
organizacyjnej elementy twarde (wy-
posazenie, identyfikacja zewnetrzna)
i miekkie (personel, zarzadzanie,
organizacja) tworza podmiot méwig-
cy jednym glosem, wyr6zniajacy sie
w otoczeniu. Innymi stowy — §wiet-
nie zgrany zesp6l profesjonalistéw
i ludzi z pasja. Po co nam tak na-
prawde dobra komunikacja we-
wnetrzna? Miedzy innymi po to, aby
zarzgdzanie organizacja stalo sie
tatwiejsze, aby lepiej motywowaé
zesp6t ludzi, uzyska¢ wartos¢ dodang
w postaci oddania i zaangazowania
w prace, zwiekszac efektywno$¢ po-
dejmowanych dzialad, integrowaé
pracownikdw, tworzy¢ spdjny wize-
runek na zewnatrz. W efekcie — aby
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maksymalizowa¢ satysfakcje pacjen-
ta. Nowoczesna komunikacja we-
wnetrzna zawsze powinna by¢ dwu-
stronna, interaktywna, angazujaca
i ciggla. Zalezna od niej kultura
organizacji musi si¢ z kolei opierac na
zwerbalizowanych wartosciach (misja,
cele, §wiadomo$¢ mocnych cech fir-
my), zywych wartosciach (informo-
wanie o warto$ciach), mdéwieniu
o sukcesach i pielegnowaniu rytu-
aléw. Narzedzi budowania dobrych
praktyk komunikacji jest wiele,
a wiekszo$¢ z nich nic nie kosztuje —
od spotkafi z pracownikami, kon-
sultacji, dialogu w kwestiach zwia-
zanych z inwestycjami i rozwojem,
imprez okolicznosciowych, szkolefi po
formy posrednie w postaci wydaw-
nictw wewnetrznych i publikacji.

Rozmowa z lekarzem

Kolejnymi obszarami, na ktére
nalezy zwrdci¢ uwage, sa komuni-
kacja na linii lekarz — pacjent oraz
komunikacja z otoczeniem zewnetrz-
nym, bedaca zagadnieniem wielo-
elementowym, obejmujacym nie
tylko kontakty z prasg, lecz takze ze
spotecznoscig lokalng, wladzami sa-
morzadowymi, organizacjami ryn-
ku ochrony zdrowia oraz firmami
dzialajacymi w réznych branzach.
Zwlaszcza tego ostatniego elemen-
tu nie mozna sie ba¢ w czasach, kie-
dy partnerstwo publiczno-prywatne
nabiera znaczenia. Placéwka musi
znaé potrzeby swoich pacjentéw
i musi umie¢ te wiedze pozyskiwad.
Ankiety czy kwestionariusze oceny
ustug sa waznym, ale juz nie jedynym
zrédlem informacji. Czasami wystar-
czy postucha¢ i obserwowal, co
mdwig 0 nas chorzy na forach dys-
kusyjnych, jak oceniaja lekarzy za
po$rednictwem niektérych portali,
jak wypowiadaja si¢ w mediach spo-
tecznosciowych. Tylko w ten spos6b
mozna zrozumieC potrzeby i starac sie
je zaspokoic.

Dzi$ placéwki medyczne dyspo-
nuja mnéstwem narzedzi komuni-
kacji: imprezy dla pacjentéw, pod-
noszenie wewnetrznej jakosci ustug,
szkolenia personelu pierwszego kon-
taktu i wprowadzanie standardéw
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1) Lojalnosc i zaufanie pacjenta trudno
zdobyc. Nie kupimy ich dobrg reklamg
ani kolorowymi folderami. Nie pomoze
tez najnowoczesniejszy sprzet i pieknie
wyposazona placowka 1)

1) Nawet ci, ktérych na prywatne leczenie
nie sta¢, zaczynaja sie domagac jakosci.
O swoich zadaniach i niezadowoleniu
informujg Swiadczeniodawcow

na rézne sposoby 1)

obstugi pacjenta, nowoczesne roz-
wigzania, takie jak e-rejestracja czy
konta zdrowia, zaangazowanie
w programy certyfikacji i akcje spo-
teczne (np. ,Szpital bez bélu” czy
»Rodzi¢ po ludzku”), aktywnosé
w zakresie promocji zdrowia i profi-
laktyki, pielegnowanie kontaktu
z pacjentem poprzez Internet (blo-
gi lekarzy, Facebook, newslettery),
zaangazowanie w zycie spofecznosci
lokalnej, organizacja przedsiewzie¢
i akeji wspdlnie z fundacjami itd. To,
w jakim zakresie zostang wykorzy-
stywane, zalezy de facto od inicjaty-

wy, zaangazowania i pomystowosci,
nie za$ od wielkosci funduszy. O tym
wszystkim bedziemy rozmawia¢ pod-
czas kolejnej edycji Forum Marke-
tingu, Komunikacji i PR w Ochronie
Zdrowia, na ktére wydawnictwo Ter-
media zaprasza 19-20 wrze$nia br. do
Warszawy. Podczas wyktadéw i war-
sztatow bedzie mozna zdoby¢ infor-
macje niezbedne do prowadzenia sku-
tecznych dzialad PR.

Autor jest ekspertem ,,Ogoblnopolskiego
Systemu Ochrony Zdrowia”.

Wiecej informacji na temat forum mozna
znalezé na stronie internetowej:
www.termedia.pl
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