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Stosunkowo młoda dziedzina wiedzy, jaką jest public relations pozostawia jeszcze wiele niedomó-
wień co do definicji, dokładnego zakresu działań i narzędzi. Utrudnieniem dodatkowym jest tu spe-
cyfika rynku medycznego i produktu – jakim jest usługa zdrowotna oraz niedostatek literatury na te-
mat public relations w ochronie zdrowia w Polsce. Dążeniem tej publikacji jest przybliżenie zagad-
nień kształtowania wizerunku, przydatnych w działaniach praktycznych w tego typu organizacjach.
Przedstawia ona najważniejsze, wybrane działania i techniki wykorzystywane do profesjonalnego bu-
dowania wizerunku jednostki na rynku ochrony zdrowia. Ponieważ główną metodą PR jest komuni-
kowanie się i jej szczególny przypadek – współpraca z mediami, a jest to dziedzina raczej obca dzia-
łaniom opieki zdrowotnej, najwięcej uwagi poświęcono temu zagadnieniu. 

PPuubblliicc  rreellaattiioonnss nnaa  rryynnkkuu  uuss³³uugg  zzddrroowwoottnnyycchh

Specyfika regulowanego rynku us³ug medycznych nie
pozwala na bezpoœrednie zastosowanie wszystkich typo-
wych narzêdzi wolnorynkowych. Wymagaj¹ one zmian
lub dostosowania. Us³ugi zdrowotne1 charakteryzuje
niematerialnoœæ produktu, brak gwarancji skutecznoœci
i asymetria informacyjna miêdzy dostawc¹ us³ug a klien-
tem. Pacjent na ogó³ nie potrafi w pe³ni oceniæ korzyœci,
jakie przynosi dana us³uga zdrowotna. Nie ma te¿ pew-
noœci, ¿e najwy¿szej jakoœci, drogi produkt spowoduje
wyleczenie. Autonomia us³ugodawcy na rynku us³ug
zdrowotnych pozwala mu na podejmowanie dzia³añ na

podstawie w³asnej wiedzy i oceny sytuacji, bez koniecz-
noœci konsultowania siê z us³ugobiorc¹ (zasada swobo-
dy klinicznej). Osoba wykonuj¹ca us³ugê medyczn¹ sta-
je siê jej czêœci¹. Trudno jest znaleŸæ standardow¹ mia-
rê us³ug medycznych, nawet tego samego typu. 

Poza tym du¿¹ czêœæ us³ug medycznych wykonuje siê
w przypadkach nag³ych, lub wynikaj¹cych z potrzeby
chwili stanu zdrowia pacjenta. Zwi¹zana jest z tym rów-
nie¿ rozbie¿noœæ pomiêdzy ¿yczeniem klienta a jego rze-
czywistymi potrzebami zdrowotnymi. Dlatego us³ugo-
dawca zdrowotny, w przeciwieñstwie do us³ug rynko-
wych, nie zawsze mo¿e usatysfakcjonowaæ pacjenta. Po-
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trzeby klientów (pacjentów) wymagaj¹ daleko id¹cej in-
dywidualizacji postêpowania w procesie us³ugowym. 

Uwzglêdniaj¹c wszystkie te ró¿nice mo¿na powie-
dzieæ, ¿e budowanie to¿samoœci jednostek opieki zdro-
wotnej i ich wizerunku nie mo¿e przebiegaæ w sposób
ca³kiem analogiczny do podmiotów gospodarczych. 

Na rynku us³ug zdrowotnych pacjent poszukuje spe-
cyficznego produktu, jakim jest rozwi¹zanie problemu
zdrowotnego, a w swych poszukiwaniach kieruje siê su-
biektywnymi odczuciami i emocjami.2 Chodzi tu nie
o wybór us³ugi, a œwiadczeniodawcy. Decyduj¹c siê na
danego lekarza czy jednostkê klient dzia³a w du¿ej mie-
rze instynktownie – wybiera to, co w jego odczuciu jest
mu bliskie i wiarygodne. Przy konstruowaniu to¿samoœci
jednostek opieki zdrowotnej cechy psychospo³eczne (re-
putacja) bior¹ górê nad cechami ekonomicznymi i funk-
cjonalnymi. Du¿e znaczenie odgrywa te¿ doœwiadczenie
personelu i wyposa¿enie jednostek. 

Podstaw¹ oddzia³ywania na ludzi s¹ bodŸce wizual-
ne, werbalne i behawioralne.3 Odzwierciedleniem tych
dzia³añ jest wizerunek organizacji na rynku. Od kiedy
zaistnia³a mo¿liwoœæ wyboru miejsca leczenia przez pol-
skiego pacjenta (klienta), dobra reputacja i wysoki po-
ziom zaufania pacjentów sta³y siê niezbêdne do d³ugo-
terminowego utrzymania siê organizacji na rynku. 

Pacjenci, wybieraj¹c instytucjê medyczn¹, z regu³y po-
szukuj¹ informacji u osób, które znaj¹ dan¹ jednostkê i s¹
postrzegane jako obiektywne. Kieruj¹ siê zatem przede
wszystkim opini¹ znajomych i rodziny, opini¹ znanych so-
bie pracowników instytucji, swoim zdaniem o pracowni-
kach placówki, z którymi siê zetknêli oraz informacjami
z mediów. Wszelkie negatywne doniesienia o instytucji, in-
formacje o nieodpowiednim, nieprzyjemnym zachowaniu
pracowników lub ich niekompetencji rozchodz¹ siê na-
tychmiast wœród potencjalnych pacjentów, którzy raczej
zrezygnuj¹ z opieki w tej placówce, ni¿ zaryzykuj¹ b³êdn¹
diagnozê, a tym bardziej niew³aœciwe (ich zdaniem) lecze-
nie. Niezadowoleni z jakoœci us³ug klienci odejd¹ do in-
nej placówki, ciesz¹cej siê lepsz¹ reputacj¹, kompetencj¹
i bardziej przyjaznej pacjentom, maj¹cej dobry wizerunek
w mediach, informuj¹cej o œwiadczonych przez siebie
us³ugach i reaguj¹cej na sytuacje kryzysowe. 

Umiejêtnie tworzony wizerunek instytucji sprawia, ¿e
staje siê ona bardziej atrakcyjna na rynku us³ug medycz-
nych. Aby by³o to mo¿liwe, konieczne jest prowadzenie
w tym kierunku sta³ych i planowanych dzia³añ z zakresu
public relations (ryc. 1.). 

WWssppóó³³pprraaccaa  zz  mmeeddiiaammii  ––  nnaajjppooppuullaarrnniieejjsszzee  
zz  ddzziiaa³³aaññ  ppuubblliicc  rreellaattiioonnss

Jednym z celów wysi³ków specjalistów public relations
jest zdobycie przychylnoœci opinii publicznej, do czego
niezbêdne jest w³aœciwe wykorzystanie wspó³pracy z me-
diami. Media mog¹ bowiem wybieraæ pewne fakty, by

poddaæ je pod dyskusjê oraz nie dostrzegaæ innych lub
traktowaæ je jako nieistniej¹ce...4

Ludzie bez doœwiadczenia w kontaktach z mediami, do
których czêsto jeszcze nale¿¹ pracownicy jednostek
ochrony zdrowia, s¹ czêsto przekonani, ¿e jeœli sami rozu-
miej¹ problem, to bêdzie on równie¿ zrozumia³y dla
dziennikarzy. Zwykle tak nie jest. Dziennikarz nie ma obo-
wi¹zku, a czêsto nie jest w stanie zrozumieæ fachowego
¿argonu, medycznej nomenklatury. Dlatego Ÿle sprecyzo-
wany przekaz mo¿e zaowocowaæ krytycznym i nieobiek-
tywnym komunikatem medialnym. Mo¿e te¿ zostaæ pomi-
niêty, tzn. wrzucony do redakcyjnego kosza, jako nieatrak-
cyjny i niezrozumia³y. 

Z drugiej strony media mog¹ byæ wielkim sprzymie-
rzeñcem dla organizacji. Instytucja, która przy ró¿nych
okazjach zjednuje sobie sympatiê dziennikarzy mo¿e li-
czyæ na ich pomoc, gdy trzeba walczyæ o dobre imiê
w najbardziej kryzysowej sytuacji. 

Dziennikarze bardzo ceni¹ mo¿liwoœæ bezpoœred-
niego kontaktu z dyrektorem instytucji, osobami kom-
petentnymi, lekarzami bezpoœrednio zwi¹zanymi z te-
matem. Dyrekcja organizacji (szpitala, przychodni),
a tak¿e pracownicy (lekarze, pielêgniarki) powinni
mieæ œwiadomoœæ swojej roli w kontaktach z mediami.
Warto pamiêtaæ, by przed np. bezpoœrednim spotka-
niem osób wa¿nych, które reprezentuj¹ organizacjê
(dyrekcji lub specjalisty) z mediami, specjalista od PR
przygotowa³ dla dyrektora (kierownika, ordynatora
itp.) treœæ i sposób komunikacji, i przedyskutowa³ od-
powiedzi na spodziewane pytania dziennikarzy. 

FFoorrmmyy  wwssppóó³³pprraaccyy

Jednymi z podstawowych narzêdzi wykorzystywanych
w public relations s¹ ró¿ne formy wspó³pracy z dzienni-
karzami i redakcjami. Formy tego typu kontaktów po-
winny siê opieraæ na trzech zasadach:5

• wiarygodnoœci (szczeroœci i prawdziwoœci przekazu); 
• otwartoœci; 
• kompletnoœci informacji (tak, aby zminimalizowaæ ry-

zyko przek³amañ). 

Mo¿na tu wyró¿niæ dwie p³aszczyzny dzia³ania.
Pierwsz¹ p³aszczyznê stanowi¹ kkoonnttaakkttyy  nniieeoossoobboowwee
ii nniieebbeezzppooœœrreeddnniiee.6 Jest to dostarczanie œrodkom ma-
sowego przekazu rozmaitych wypowiedzi w formie s³o-
wa pisanego. 

Drugi rodzaj wspó³pracy z dziennikarzami i redak-
cjami to kontakty publiczne (konferencje prasowe, wy-
wiady, seminaria) oraz kontakty niepubliczne, po³¹czo-
ne z wymian¹ informacji oraz pogl¹dów, oparte na kkoo--
mmuunniikkaaccjjii  oossoobboowweejj,,  bbeezzppooœœrreeddnniieejj,7 wykorzystuj¹cej
s³owo mówione, a tak¿e ca³¹ sferê emocjonaln¹ repre-
zentantów mediów. Wymiana informacji i opinii poza
protoko³em mo¿e pe³niæ dla obu stron bardzo wa¿ne
funkcje. 

zzmm a r k e t i n g :

” W oświadczeniu prasowym nie może być ani jednej niepotwierdzonej informacji ”
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zzm m a r k e t i n g:

Ryc. 1. Mapa udzia³owców zak³adu opieki zdrowotnej wg Jacka Klicha13

PPiisseemmnnee  wwyyppoowwiieeddzzii  ddoossttaarrcczzaannee  mmeeddiioomm  
ddoo  uuppoowwsszzeecchhnniiaanniiaa  ii wwyykkoorrzzyyssttaanniiaa

Formy pisemne, takie jak teksty specjalnie przygoto-
wane z myœl¹ o bezpoœrednim opublikowaniu w prasie,
radiu czy telewizji, b¹dŸ opracowania jako Ÿród³o infor-
macji dla innych form dziennikarskich, le¿¹ nie tylko
w interesie firmy czy organizacji, ale s¹ tak¿e korzystne
dla mediów. Do wyboru jest wiele typów wypowiedzi pi-
semnych, co pozostawia pewn¹ swobodê w dobraniu ty-
pu wypowiedzi do okolicznoœci, jakich dotyczy.8 Poni¿ej
opisano najwa¿niejsze z nich. 

KKoommuunniikkaatt  iinnffoorrmmaaccyyjjnnyy (ang. information release,
brief announcement). Jest najczêœciej stosowan¹ form¹
PR dostarczan¹ prasie. Funkcj¹ komunikatów prasowych
jest przypominanie otoczeniu o istnieniu organizacji. Za-
sadnicz¹ intencj¹ organizacji w przypadku komunikatu
jest nie tylko upowszechnienie wiadomoœci, ale spowo-
dowanie swego rodzaju szumu informacyjnego wokó³
siebie. Dlatego nale¿y siê liczyæ z tym, ¿e wiêksza czêœæ
takich komunikatów zostanie uznana przez redakcje za
nieinteresuj¹ce. Komunikat nie powinien przekraczaæ 20
linijek i traktowany jest przez obie strony (medium
i nadawcê) jako materia³ surowy, przeznaczony do re-
dakcyjnego opracowania, dziennikarze czêsto skracaj¹
tekst lub dopisuj¹ w³asne komentarze. 

IInnffoorrmmaaccjjaa  ddllaa  pprraassyy (ang. press release, media release,
news release). Przekazywana równie¿ na bie¿¹co, najczê-
œciej w równych odstêpach czasu, jest d³u¿sza od komu-
nikatu informacyjnego, i ma ok. 1–2 stron (50 wierszy)
oraz dostosowana jest do charakteru medium. Informa-
cje dla prasy dotycz¹ najczêœciej produktów, programów,
nowych ofert, zmian w organizacji. Przygotowuj¹c bie¿¹-
ce informacje dla prasy nadawca powinien robiæ to tak,
by nie wymaga³y one dalszego opracowania redakcyjne-
go, mimo ¿e czêsto w redakcjach traktuje siê je jako ma-
teria³ surowy. Wa¿ne jest, by nie by³ on za d³ugi, zawsze
warto przygotowaæ formê skrócon¹, bêdzie mia³ wtedy
wiêksze szanse na opublikowanie. 

OOpprraaccoowwaanniiee  tteemmaattyycczznnee, czasem jako dodatkowy za-
³¹cznik (ang. background information). To wyczerpuj¹ce ze-
stawienie informacji na jakiœ temat. W praktyce stosowane

jako pog³êbienie w¹tku z informacji bie¿¹cej, lub jako Ÿró-
d³o informacji dla dziennikarzy zapraszanych na konferen-
cje prasowe (wyprzedzaj¹ce udzielanie odpowiedzi). Opra-
cowaniem tematycznym mo¿e byæ opis historii firmy, przybli-
¿enie przedmiotu jej dzia³alnoœci, osi¹gniêæ i problemów.
Opracowanie nie jest tekstem gotowym do druku. Dobrze
jeœli (gdy s¹ to opracowania obszerne) zawieraj¹ streszcze-
nie. Najczêœciej s¹ to opracowania ok. 7–10-stronicowe. 

OOœœwwiiaaddcczzeenniiee  pprraassoowwee (ang. press statement). S¹ ofi-
cjalnymi stanowiskami organizacji w jakiejœ sprawie, na
jakiœ temat, niekoniecznie bezpoœrednio dotycz¹cych or-
ganizacji. Czêsto s¹ publiczn¹ reakcj¹ organizacji na in-
ne publiczne wypowiedzi na jej temat. Oœwiadczeniem
prasowym mo¿e byæ tekst oficjalnego wyst¹pienia (wów-
czas istotne jest kto i kiedy to powiedzia³). Ranga takiego
materia³u wymaga, by nie by³o w nim ani jednej niepo-
twierdzonej informacji, organizacja powinna mieæ zgro-
madzony materia³ dowodowy. Oœwiadczenia zwykle
mieszcz¹ siê na jednej stronie. Mo¿na do nich do³¹czyæ
dodatkowe, wa¿ne dla treœci za³¹czniki. 

AArrttyykkuu³³  lluubb  aarrttyykkuu³³  ppooddppiissaannyy  pprrzzeezz  ddyyrreekkccjjêê,,  kkiieerroowwnniicc--
ttwwoo (ang. by-linear, by-lined article). Jest najbardziej zbli¿o-
ny form¹ do opracowania redakcyjnego. Artyku³y s¹ czê-
sto podpisane przez zarz¹d. Powinny byæ zbudowane
z trzech czêœci: opisu (sytuacji bêd¹cej treœci¹), wyjaœnienia
(dlaczego zdarzy³a siê taka sytuacja), i oceny (skutków te-
go, co w opisie dla teraŸniejszoœci i przysz³oœci). Artyku³y s¹
d³u¿szymi tekstami, ok. 3-stronicowymi, gotowymi do dru-
ku. Napisanie artyku³u sygnowanego nazw¹ firmy i nazwi-
skiem autora mo¿e byæ zlecone profesjonaliœcie, niezale¿-
nemu dziennikarzowi (ang. free lance writter), doradcy PR,
agencji PR. Jako d³u¿sza forma wypowiedzi powinien mieæ
streszczenie na pocz¹tku, a tekst podzielony œródtytu³ami. 

AArrttyykkuu³³  pprrzzeeggll¹¹ddoowwyy (ang. round-up article). Jest
opracowaniem o charakterze porównawczym. Podobnie
jak inne artyku³y ma objêtoœæ kilku stron. 

OOpprraaccoowwaanniiee  ssppeeccjjaalliissttyycczznnee (ang. feature release,
technical release). Przygotowuje siê z myœl¹ o upowszech-
nianiu w specjalistycznych, fachowych czasopismach, naj-
czêœciej w dodatkach specjalistycznych do gazet. Czêsto
przypomina ono broszurê zawieraj¹c¹ kilkanaœcie stron. 

Ministerstwo Zdrowia

zwi¹zki zawodowe

p³atnicy

stowarzyszenia
zawodowe

spo³ecznoœæ lokalna

mass media

dostawcy konkurencja

ZZAAKK££AADD OOPPIIEEKKII
ZZDDRROOWWOOTTNNEEJJ
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OOpprraaccoowwaanniiee  oo wwiiaarryyggooddnnyycchh  ppooddssttaawwaacchh (ang. feature
story). Opracowanie popularnonaukowe lub popularny
tekst, najczêœciej fachowy, o wiarygodnych podstawach
faktograficznych, przeznaczony niekoniecznie do prasy
fachowej. Mo¿e byæ ciekawym dodatkiem (ale nie ob-
szernym!) do prasy (w formie wk³adki tematycznej). 

MMeemmoorraanndduumm,,  mmeemmoorriiaa³³ (ang. memorandum, me-
mo). Forma stosowana najczêœciej do wyt³umaczenia,
uzasadnienia jakiegoœ przedsiêwziêcia lub proœby. Czê-
sto kierowane do w³adz. Powinna zajmowaæ do 3 stron. 

PPrrzzeeddrruukk (ang. reprint). Narzêdzie rzadko wykorzysty-
wane w PR. Najczêœciej jest to zbiór wycinków praso-
wych z opiniotwórczych, bran¿owych czasopism na te-
mat organizacji, udostêpniany dziennikarzom. 

BBiiooggrraamm,,  bbiiooggrraamm  nnaarrrraaccyyjjnnyy (ang. biograph); udo-
stêpniane mediom ¿yciorysy, lub historie z ¿ycia s³aw-
nych cz³onków organizacji lub jej za³o¿ycieli. W prakty-
ce czêsto nie docenia siê atrakcyjnoœci takich opraco-
wañ, które s¹ chêtnie wykorzystywane przez media,
a póŸniej ³atwo kojarzone przez publicznoœæ. Nie ma
¿adnych dok³adnych okreœleñ co do objêtoœci takiej hi-
storii, ale warto je wzbogaciæ zdjêciami, nie przesadza-
j¹c z obfitoœci¹ tekstu (do 4 stron). 

KKrróóttkkii,,  pprroossttyy  lliisstt  mmaajj¹¹ccyy  sspprroowwookkoowwaaææ, zaintereso-
waæ (ang. pitch letter). Mo¿e byæ dodatkiem do informa-
cji prasowej lub innego opracowania lub wystêpowaæ
samodzielnie. Jest to pismo maj¹ce na celu zachêcenie
adresata do zainteresowania siê tematem, którego do-
tyczy i mieœci siê na jednej stronie. 

KKssii¹¹¿¿kkaa  ffaakkttóóww (ang. fact sheet). Zwiêz³a, krótka (kil-
ka stron) dokumentacja, dotycz¹ca organizacji, osób,
zdarzeñ. Jest dobrym materia³em do artyku³ów redakcyj-
nych, cenionym przez dziennikarzy, którym mo¿e siê
przydaæ równie¿ do innych opracowañ. 

OOpprraaccoowwaanniiee  ttyyppuu  ppyyttaanniiee--ooddppoowwiieeddŸŸ (ang. question-
-and-answer). Komplementarne lub zastêpcze do ksi¹¿ki
faktów lub wywiadu opracowanie tematyczne, uporz¹d-
kowane tematycznie, jak najbardziej przejrzyste. Pytania
opracowane przez organizacjê i odpowiedzi na te pyta-
nia s¹ tzw. materia³em surowym dla dziennikarzy i stano-
wi¹ cenne (bardzo konkretne) Ÿród³o informacji. 

SSttuuddiiuumm  pprrzzyyppaaddkkuu (ang. case story). Interesuj¹ce hi-
storie o u¿ytkowaniu produktów firmy lub w inny sposób
zwi¹zane z organizacj¹. Wykorzystywane równie¿ do ce-
lów promocyjnych. 

IIlluussttrraaccjjee,,  zzddjjêêcciiaa  zz ooppiissaammii (ang. photo, photo cap-
tion). Bardzo wa¿ne w dzia³aniach PR, s¹ zawsze chêtnie
wykorzystywane przez media. S¹ bowiem dowodem, ¿e
siê tam by³o. Zdjêcia wykorzystuje siê te¿ w innych tech-
nikach PR, jako dodatek. W trakcie konferencji, drzwi
otwartych i przyjêæ prasowych równie¿ czêsto wspomaga
siê komunikaty ustne ilustracjami, slajdami i zdjêciami. 

OOpprraaccoowwaanniiee  ppooddssuummoowwaanniiaa  ttrreeœœccii dokumentów,
materia³ów lub przemówieñ (ang. summarising release
to accompany a report or spech). To atrakcyjne dla
dziennikarzy opracowania specjalistycznych dokumen-
tów, d³ugich przemówieñ, z których zazwyczaj przedsta-
wiciele mediów niewiele wiedz¹. 

IInntteerrnneett  ii mmuullttiimmeeddiiaa.. Zamieszczanie informacji na temat
organizacji, produktów na stronie internetowej jest obecnie
powszechnie stosowan¹ form¹ promocji. W³asna strona in-
ternetowa jest równie¿ narzêdziem public relations. Wirtual-
ny obraz firmy daje mo¿liwoœæ zapoznania siê z jednostk¹,
jej dzia³alnoœci¹, a nawet pracownikami. Mo¿na przy tej
okazji wykorzystaæ biogramy, artyku³y i zdjêcia. 

IInnffoorrmmaaccjjee  pprrzzeekkaazzyywwaannee  
ww  kkoommuunniikkaaccjjii  oossoobbiisstteejj  ii  bbeezzppooœœrreeddnniieejj99

Przekazywanie informacji w sposób osobisty i bezpo-
œredni jest najbardziej skuteczn¹ metod¹ komunikowa-
nia. Dlatego te instrumenty stosowane w dzia³alnoœci
public relations uznaje siê za najbardziej op³acalne. 

KKoonnffeerreennccjjee  pprraassoowwee (zapraszany jest ogó³ dziennika-
rzy). Organizowane przez organizacje otwarte spotkanie
z mediami, najczêœciej przy okazji innych wydarzeñ lub
z konkretnego powodu (wydarzeñ, osi¹gniêæ, œwiêta fir-
my lub sytuacji kryzysowej). Konferencja prasowa musi
mieæ cel, temat i byæ starannie przygotowana. Jej zasad-
nicz¹ czêœci¹ jest prezentacja przygotowana przez orga-
nizacjê, a dopiero po niej rozwija siê dyskusja z dzienni-
karzami. Konferencja prasowa jest okazj¹ do podarowa-
nia dziennikarzom innych materia³ów przygotowanych
w ramach dzia³añ PR (np. broszur, zdjêæ, opracowañ). 

SSppoottkkaanniiaa  pprraassoowwee (dla wybranych, zaproszonych
dziennikarzy). Wiêcej miejsca poœwiêca siê tu na dyskusjê
z dziennikarzami, ni¿ na prezentacjê przygotowan¹ przez
organizacjê. Na takie spotkanie zaprasza siê kilkunastu
dziennikarzy z wybranych mediów, najczêœciej tych, z który-
mi siê stale wspó³pracuje i tych, z którymi trzeba siê liczyæ. 

zzmm a r k e t i n g :

Ryc. 2. Schemat rozwiniêtego procesu komunikowania PR6
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BBrriieeffiinnggii (krótkie odprawy dla prasy). Streszczaj¹ to, co
aktualnie najwa¿niejsze dla organizacji, lub organizowa-
ne w celu wyjaœnienia jakiegoœ gor¹cego tematu interesu-
j¹cego dziennikarzy, zwi¹zanego z organizacj¹. Mo¿e byæ
form¹ wyjaœnieñ dla grona fachowych dziennikarzy, co
aktualnie dzieje siê w jakiejœ sprawie ¿ywo interesuj¹cej
dziennikarzy i publicznoœæ. 

UUddzziieellaanniiee  wwyywwiiaaddóóww. Jest form¹ rozmowy z przedsta-
wicielami ró¿nych mediów (radia, TV, prasy). Mog¹ byæ
przeprowadzane poza organizacj¹ (np. na zaproszenie re-
daktora programu) lub w organizacji, kiedy to dziennikarz
przychodzi na umówione spotkanie. 

DDnnii  oottwwaarrttee.. S¹ to specjalne imprezy promocyjne or-
ganizacji, z udzia³em w³adz, decydentów, mediów i pu-
blicznoœci. Przy tej okazji realizuje siê wiele innych dzia-
³añ PR, takich jak konferencje prasowe, seminaria, wy-
wiady, prezentacje filmów. 

SSeemmiinnaarriiaa  ssppeeccjjaallnniiee  ddllaa  ddzziieennnniikkaarrzzyy.. Tematyczne semi-
naria dla przedstawicieli mediów, s³u¿¹ce poszerzeniu infor-
macji na dany temat (np. specjalizacje organizacji), a przy
okazji wp³ywaj¹ce na wizerunek organizacji. 

ZZaapprraasszzaanniiee  ddzziieennnniikkaarrzzyy na uroczystoœci i inne akcje, im-
prezy firmowe. Technika PR powszechnie stosowana w ró¿-
nego rodzaju organizacjach. Umo¿liwia dotarcie poprzez
media do szerszego krêgu publicznoœci. 

DDyysskkuussjjee  zz uuddzziiaa³³eemm  ddzziieennnniikkaarrzzyy.. S¹ okazj¹ do za-
proszenia przedstawicieli mediów do firmy, a dla dzien-
nikarzy dobrym Ÿród³em informacji dotycz¹cej tematyki
dyskusji i samej organizacji. 

OOrrggaanniizzoowwaanniiee  pprrzzyyjjêêææ  pprraassoowwyycchh (do czego okazj¹ s¹
jubileusze, zmiany kierownictwa, nowe filie). S³u¿¹ utrzy-
maniu przyjaznej atmosfery i nawi¹zywaniu sta³ej wspó³-
pracy z konkretnymi dziennikarzami, s¹ okazj¹ do zainte-
resowania mediów organizacj¹. 

OOppiieekkaa  nnaadd  rreeppoorrttaa¿¿aammii  pprrzzyyggoottoowwaannyymmii  ww oorrggaannii--
zzaaccjjii;; bardzo korzystna dla organizacji wspó³praca, po-
moc dla dziennikarza, który zamierza zbadaæ organiza-
cjê (lub dan¹ bran¿ê) od œrodka. 

ZZaapprraasszzaanniiee  ddzziieennnniikkaarrzzyy  ddoo  uuddzziiaa³³uu  ww ooddcczzyycciiee  sspprraa--
wwoozzddaaññ  rroocczznnyycchh,, opracowania nowego programu, pro-
cedury. Najczêœciej na takie sprawozdania zaprasza siê
wybranych dziennikarzy, wspó³pracuj¹cych z organizacj¹. 

G³ówne techniki public relations, omówione powy¿ej,
stwarzaj¹ du¿e mo¿liwoœci rozwoju wspó³pracy z media-
mi. Mo¿na je stosowaæ osobno i ³¹czyæ, odpowiednio
do zaistnia³ej sytuacji. Ta dowolnoœæ, chocia¿ obwaro-
wana pewnymi ograniczeniami, pozwala na dopasowy-
wanie narzêdzi public relations do ka¿dej okazji, tak aby
budowanie wizerunku by³o mo¿liwe ca³y czas, nie tylko
okazjonalnie. Skuteczne pos³ugiwanie siê tymi narzê-
dziami wymaga odpowiedniego planowania dzia³añ PR. 

BBuuddoowwaanniiee  iinnffoorrmmaaccjjii  ddllaa  mmeeddiióóww

Wspó³praca dziennikarzy ze specjalistami public rela-
tions jest niezbêdnym warunkiem powodzenia budowy wi-
zerunku organizacji. Mimo ¿e to dziennikarzom potrzebne

s¹ informacje o przedsiêbiorstwach, a pracownicy dzia³ów
PR zainteresowani s¹ przekazaniem wiadomoœci o swoich
firmach, wspó³praca ta jest bardzo trudna. Dziennikarze
nie maj¹ bowiem na ogó³ wysokiego mniemania o kom-
petencjach, profesjonalizmie i uczciwoœci przedstawicieli
firm. I odwrotnie – czêsto przedstawiciele sektora PR maj¹
wiele zastrze¿eñ do pracy dziennikarzy.10 Trudnoœci te wyni-
kaj¹ m.in. z nieumiejêtnego budowania informacji przez
osoby zajmuj¹ce siê public relations. 

Przygotowuj¹c jak¹kolwiek informacjê dla mediów
powinno siê pamiêtaæ o spe³nieniu kilku nastêpuj¹cych
kryteriów:11

Tak zwane kkrryytteerriiuumm  AABBCC  i ZZ czyli: 
AAktualnoœci. Dziennikarze dbaj¹ o to, by ich czytelni-

cy, s³uchacze czy widzowie mieli dostarczane informacje
œwie¿e i aktualne. Tylko taka informacja jest dla mediów
atrakcyjna. Pamiêtajmy, ¿e na rynku medialnym równie¿
panuje konkurencja. 

BBliskoœci tematu w stosunku do potrzeb informacyjnych
odbiorców. Sednem dzia³alnoœci mediów jest zaspokajanie
potrzeb informacyjnych odbiorców, czyli opinii publicznej.

Informacja o nowej aparaturze w szpitalu musi mieæ uza-
sadnienie w skutkach zdrowotnych dla pacjentów, a nie
byæ informacj¹ sam¹ w sobie. 

CCiê¿aru gatunkowego (ranga problemu, zdarzenia)
i jego skutków. Ka¿dy temat i forma jego przedstawienia
musi mieæ odpowiedni dla siebie kszta³t oraz uzasadnie-
nie, dlaczego chcemy o tym wszystkich poinformowaæ. 

ZZnaczenia zdarzenia (tematu, problemu) dla publicz-
noœci. Temat, nawet najbardziej specjalistyczny, medycz-
ny powinien byæ przedstawiony w kontekœcie znaczenia
tego problemu dla potencjalnych klientów naszej jed-
nostki i jej otoczenia. 

BBaannaa³³yy  nnaallee¿¿yy  wwrrzzuuccaaææ  ddoo  ww³³aassnneeggoo,,  
aa nniiee  rreeddaakkccyyjjnneeggoo  kkoosszzaa
S³owa zamieszczane w materiale informacyjnym powin-

ny byæ niezbêdne. I tylko te. Puste zdania, dodaj¹ce kolory-
tu naszej informacji zostawmy dziennikarzom, którzy na fak-
tach przez nas dostarczonych zbuduj¹ ³adn¹ publikacjê.
Du¿a iloœæ nic nie mówi¹cych fraz nara¿a nasz¹ informacjê
na odrzucenie, zanim redaktor dotrze do w³aœciwej treœci. 

BBuuddoowwaa  iinnffoorrmmaaccjjii  ((nniiee  ttyyllkkoo  pprraassoowweejj))  
• Pytania buduj¹ce informacje: 

Co?, Kto?, Kiedy?, Gdzie?, Jak?, Dlaczego? 
• Najwa¿niejsze na pocz¹tku (ang. climax first structure). 

Respektowanie zasady piramidy odsuwa ryzyko, ¿e od-
ciêta bêdzie najwa¿niejsza czêœæ wypowiedzi, skoro to, co
najwa¿niejsze jest na pocz¹tku. Wszystkie dodatkowe tre-
œci najlepiej dodaæ po w³aœciwej i najwa¿niejszej czêœci. 

ZZaassaaddyy  wwssppóó³³pprraaccyy  zz pprrzzeeddssttaawwiicciieellaammii  mmeeddiióóww
• Rzeczowoœæ, zwiêz³oœæ, krótkoœæ, pozbawienie tekstu

nic nie mówi¹cych przymiotników, pustych fraz, ogólni-
ków. Podawaæ fakty i dowody (bez pogl¹dów i opinii). 

zzm m a r k e t i n g:

” Banały należy wrzucać do własnego, a nie redakcyjnego kosza ”
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• Unikaæ kwalifikuj¹cych, oceniaj¹cych s³ów, schema-
tów, tautologii (cofaæ siê do ty³u), zwrotów obcojêzycz-
nych, niezrozumia³ych. 
Je¿eli zale¿y nam, by jakiœ termin fachowy siê pojawi³,
nale¿y dok³adnie wyjaœniæ co on oznacza, najlepiej
opisowo. 

NNaaddaawwccaa  nniiee  ppoowwiinniieenn  zzmmuusszzaaææ  ddzziieennnniikkaarrzzaa,,  bbyy  nnaa
pprrzzeecczzyyttaanniiee  ii oopprraaccoowwaanniiee  tteekkssttuu  ppooœœwwiiêêccii³³  wwiiêêcceejj  nnii¿¿
1100  mmiinn..  II ttaakk::  
• Komunikaty i formy do nich zbli¿one nie powinny prze-

kraczaæ 20–50 wierszy maszynopisu. 
• Wiêcej tekstu, ale nie wiêcej ni¿ 2,5 strony usprawiedli-

wiæ mo¿e obszerny, skomplikowany temat. 
• D³u¿sze mog¹ byæ opracowania typu poradnictwa, do-

tycz¹ce jakiejœ bran¿y lub tematu. 
• Kilka do kilkunastu stron mog¹ mieæ opracowania

specjalistyczne, ksi¹¿ki faktów, artyku³y, materia³y prze-
gl¹dowe. 

Ludzie zajmuj¹cy siê profesjonalnie budowaniem wi-
zerunku opracowali kilka zaleceñ formalnych dotycz¹-
cych narzêdzi public relations:12

• Materia³y w ramach public relations zaleca siê pisaæ na
ppaappiieerrzzee  ffiirrmmoowwyymm. Zyskuj¹ one na atrakcyjnoœci i po-
woduj¹, ¿e informacje otrzymywane z naszej jednostki
s¹ z ni¹ kojarzone. 

• Sta³y i charakterystyczny dla poszczególnych ffoorrmm
uukk³³aadd  ggrraaffiicczznnyy (oraz w ka¿dym przypadku: data, nu-
mer wypowiedzi przekazanej prasie, numer strony). 

• Zachowane powinny byæ nnoorrmmyy  kkuullttuurroowwee, obowi¹zu-
j¹ce w danej spo³ecznoœci. Formy grzecznoœciowe i po-
dziêkowania mog¹ tylko pomóc w ka¿dej relacji. 

• UUnniikkaanniiee  ssffoorrmmuu³³oowwaaññ  aaggrreessyywwnnyycchh, ataków na kon-
kurencjê. Pokazywanie z³ych stron konkurencji pozwa-
la domniemywaæ, ¿e sami nie mamy nic dobrego do
powiedzenia o sobie. 

• Tekstów PR nniiee  wwoollnnoo  zzaammiieenniiaaææ  ww ssllooggaannyy  rreekkllaammoowwee;
media boj¹ siê kryptoreklamy. 

• Dobór mmeeddiióóww  ddoo  cchhaarraakktteerruu  iinnffoorrmmaaccjjii (rodzaj: np.
media specjalistyczne, zasiêg: np. lokalne, ogólnopol-
skie, status: np. prywatne). Mle wybrana redakcja me-
dialna spowoduje, ¿e informacja przez nas przekazana
nie zostanie przez dziennikarzy wykorzystana w nat³oku
informacji wa¿niejszych i pilniejszych lub bli¿szych od-
biorcom tego medium. 

• Materia³ PR dostarcza siê kkoonnkkrreettnneemmuu  rreeddaakkttoorroowwii
lub sekretarzowi redakcji. Wspó³praca oparta na indy-
widualnym kontakcie z konkretnym dziennikarzem
przynosi najlepsze efekty, sprawia, ¿e jednostka prze-
staje byæ anonimowa. Dostarczane materia³y ³¹cznie
tworz¹ wizerunek naszej instytucji w samej redakcji,
a przez to na ³amach (antenie) danej redakcji. 

• We wszystkich d³u¿szych tekstach, g³ównie zaœ w arty-
ku³ach, zamieszczanie na ppoocczz¹¹ttkkuu  ssttrreesszzcczzeenniiaa. 

• Redakcje poszukuj¹ aattrraakkccyyjjnnyycchh  ggrraaffiicczznniiee (obrazowo)
form przekazu. Zdjêcia, rysunki i wszystko, co ³adne,
mo¿e uatrakcyjniæ materia³ informacyjny. Czasem dla
bardzo atrakcyjnej fotografii tekst zamieszczany jest na
pierwszej stronie. 

• Warto korzystaæ zz ppoocczzttyy  eelleekkttrroonniicczznneejj  lluubb  ffaakkssuu; przy-
spieszy to przep³yw informacji. U³atwia to równie¿ pracê
dziennikarzom, którzy mog¹ korzystaæ z gotowego tekstu. 

• Redakcje lubi¹ wiedzieæ, cczzyy  ii kkttoo  oopprróócczz  nniicchh  oottrrzzyymmaa³³
ttoo  ssaammoo. 

• KKaa¿¿ddyy  tteekksstt dostarczony mediom ttoo  ddzziiaa³³aanniiee  kksszzttaa³³ttuu--
jj¹¹ccee  wwiizzeerruunneekk  ffiirrmmyy, nie warto na nim oszczêdzaæ.
Staranne opracowanie tekstu i grafiki, a tak¿e zamiesz-
czenie zdjêæ wymaga czasem czasu i ma³ych inwestycji,
które zwiêkszaj¹ szanse naszej informacji na to, ¿e sta-
nie siê obiektem zainteresowania dziennikarzy. 

Ten wykaz zaleceñ budowania komunikatu dla mediów
oraz zasad wspó³pracy miêdzy specjalistami od budowy wi-
zerunku, pracuj¹cymi na rzecz danej organizacji a dzienni-
karzami, to lista najwa¿niejszych wskazówek, które s³u¿¹
poprawie praktyki PR. Zaprezentowanie ich w niniejszej pu-
blikacji ma uwydatniæ fakt, ¿e prowadzenie skutecznego pu-
blic relations w organizacji wymaga odpowiednich kwalifi-
kacji personelu i nie mo¿e byæ dzie³em przypadku. Kwalifi-
kacje te istotnie pomagaj¹ zwiêkszyæ skutecznoœæ emitowa-
nych komunikatów i przyczyniaj¹ siê do osi¹gniêcia celu –
budowy po¿¹danego wizerunku organizacji w otoczeniu. 

PPooddssuummoowwaanniiee

Aktualny system opieki zdrowotnej, jaki ukszta³towa³
siê w Polsce przez ostatnich kilkanaœcie lat ci¹g³ych
zmian i reform dotycz¹cych nie tylko ochrony zdrowia,
zwiêkszy³ zapotrzebowanie na umiejêtnoœci mened¿er-
skie i marketingowe wœród osób zajmuj¹cych siê zarz¹-
dzaniem jednostkami ochrony zdrowia. 

Umiejêtna wspó³praca z mediami mo¿e nie tylko po-
móc w kreowaniu pozytywnego wizerunku jednostki, je-
go promocji, ale równie¿ utrzymaæ dobre imiê w sytu-
acjach kryzysowych, tak chêtnie nag³aœnianych przez
œrodki masowego przekazu. Dlatego tak wa¿ne jest, by
kontakty z mediami by³y nieprzypadkowe, a materia³y im
przekazywane by³y starannie przygotowane. Oczywiœcie,
najlepiej by³oby, ¿eby ka¿da przychodnia, szpital czy am-
bulatorium mia³y specjalistê ds. kontaktu z mediami,
profesjonalnie przygotowanego do takich kontaktów,
ale w sytuacji ogólnego poszukiwania oszczêdnoœci
w polskim systemie ochrony zdrowia, nie jest to mo¿liwe.
Kilka zaprezentowanych w tej publikacji zasad dobrej
wspó³pracy z mediami ma wiêc mieæ charakter kompen-
dium podstawowych umiejêtnoœci dla ka¿dego, kto zaj-
muje siê zarz¹dzaniem jednostk¹ us³ug medycznych. 
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