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Wskazowki dla jednostek ustug zdrowotnych

Stosunkowo mtoda dziedzina wiedzy, jakg jest public relations pozostawia jeszcze wiele niedomo-
wien co do definicji, dokfadnego zakresu dziatan i narzedzi. Utrudnieniem dodatkowym jest tu spe-
cyfika rynku medycznego i produktu — jakim jest ustuga zdrowotna oraz niedostatek literatury na te-
mat public relations w ochronie zdrowia w Polsce. D3zeniem tej publikacji jest przyblizenie zagad-
nien ksztattowania wizerunku, przydatnych w dziataniach praktycznych w tego typu organizacjach.
Przedstawia ona najwazniejsze, wybrane dziatania i techniki wykorzystywane do profesjonalnego bu-
dowania wizerunku jednostki na rynku ochrony zdrowia. Poniewaz gtowng metodg PR jest komuni-
kowanie sie i jej szczegdIny przypadek — wspotpraca z mediami, a jest to dziedzina raczej obca dzia-
faniom opieki zdrowotnej, najwiecej uwagi poSwiecono temu zagadnieniu.

Public relations na rynku ustug zdrowotnych

Specyfika regulowanego rynku ustug medycznych nie
pozwala na bezposrednie zastosowanie wszystkich typo-
wych narzedzi wolnorynkowych. Wymagajg one zmian
lub dostosowania. Ustugi zdrowotne' charakteryzuje
niematerialno$¢ produktu, brak gwaranciji skutecznosci
i asymetria informacyjna miedzy dostawcq ustug a klien-
tem. Pacjent na ogét nie potrafi w petni oceni¢ korzysci,
jakie przynosi dana ustuga zdrowotna. Nie ma tez pew-
noéci, ze najwyzszej jakosci, drogi produkt spowoduije
wyleczenie. Autonomia ustugodawcy na rynku ustug
zdrowotnych pozwala mu na podejmowanie dziatan na
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podstawie wlasnej wiedzy i oceny sytuacji, bez koniecz-
nosci konsultowania sie z ustugobiorcq (zasada swobo-
dy klinicznej). Osoba wykonujgca ustuge medyczng sta-
ie sie jej czescig. Trudno jest znalez¢ standardowqg mia-
re ustug medycznych, nawet tego samego typu.

Poza tym duzqg cze$¢ ustug medycznych wykonuje sie
w przypadkach nagtych, lub wynikajgcych z potrzeby
chwili stanu zdrowia pacjenta. Zwigzana jest z tym réw-
niez rozbiezno$¢ pomiedzy zyczeniem klienta a jego rze-
czywistymi potrzebami zdrowotnymi. Dlatego ustugo-
dawca zdrowotny, w przeciwienstwie do ustug rynko-
wych, nie zawsze moze usatysfakcjonowa¢ pacjenta. Po-
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trzeby klientéw (pacjentéw) wymagaijqg daleko idgcej in-
dywidualizacji postepowania w procesie ustugowym.

Uwzgledniajgc wszystkie te réznice mozna powie-
dzie¢, ze budowanie tozsamosci jednostek opieki zdro-
wotnej i ich wizerunku nie moze przebiega¢ w sposéb
catkiem analogiczny do podmiotéw gospodarczych.

Na rynku ustug zdrowotnych pacjent poszukuje spe-
cyficznego produktu, jakim jest rozwigzanie problemu
zdrowotnego, a w swych poszukiwaniach kieruje sie su-
biektywnymi odczuciami i emocjomi.? Chodzi tu nie
o wybér ustugi, a $wiadczeniodawcy. Decydujqc sie na
danego lekarza czy jednostke klient dziata w duzej mie-
rze instynktownie — wybiera to, co w jego odczuciu jest
mu bliskie i wiarygodne. Przy konstruowaniu tozsamosci
iednostek opieki zdrowotnej cechy psychospoteczne (re-
putacja) biorg gére nad cechami ekonomicznymi i funk-
cjonalnymi. Duze znaczenie odgrywa tez do$wiadczenie
personelu i wyposazenie jednostek.

podda¢ je pod dyskusje oraz nie dostrzega¢ innych lub
traktowad je jako nieistniejqce...*

Ludzie bez doswiadczenia w kontaktach z mediami, do
ktérych czesto jeszcze nalezg pracownicy jednostek
ochrony zdrowia, sq czesto przekonani, ze jesli sami rozu-
miejq problem, fo bedzie on réwniez zrozumiaty dla
dziennikarzy. Zwykle tak nie jest. Dziennikarz nie ma obo-
wigzku, a czesto nie jest w stanie zrozumie¢ fachowego
zargonu, medycznej nomenklatury. Dlatego Zle sprecyzo-
wany przekaz moze zaowocowaé krytycznym i nieobiek-
tywnym komunikatem medialnym. Moze tez zosta¢ pomi-
niety, tzn. wrzucony do redakcyjnego kosza, jako nieatrak-
cyjny i niezrozumiaty.

Z drugiej strony media mogq by¢ wielkim sprzymie-
rzencem dla organizacji. Instytucja, ktéra przy réznych
okazjach zjednuje sobie sympatie dziennikarzy moze li-
czy¢ na ich pomoc, gdy trzeba walczy¢ o dobre imig
w najbardziej kryzysowej sytuaciji.

1) W odwiadczeniu prasowym nie moze by¢ ani jednej niepotwierdzonej informacji 77

Podstawq oddziatywania na ludzi sq bodzce wizual-
ne, werbalne i behawioralne.®* Odzwierciedleniem tych
dziatan jest wizerunek organizacji na rynku. Od kiedy
zaistniata mozliwo$¢ wyboru miejsca leczenia przez pol-
skiego pacijenta (klienta), dobra reputacja i wysoki po-
ziom zaufania pacjentéw staly sie niezbedne do dtugo-
terminowego utrzymania sie organizacji na rynku.

Pacjenci, wybierajgc instytucje medyczng, z reguty po-
szukujg informacji u oséb, ktére znajg dang jednostke i sq
postrzegane jako obiektywne. Kierujg sie zatem przede
wszystkim opinig znajomych i rodziny, opinig znanych so-
bie pracownikéw instytucji, swoim zdaniem o pracowni-
kach placéwki, z ktérymi sie zetkneli oraz informacjami
z mediéw. Wszelkie negatywne doniesienia o instytucji, in-
formacije o nieodpowiednim, nieprzyjemnym zachowaniu
pracownikéw lub ich niekompetencji rozchodzq sie na-
tychmiast wéréd potencialnych pacjentéw, ktérzy raczej
zrezygnuiq z opieki w tej placéwce, niz zaryzykujq btedng
diagnoze, a tym bardziej niewtasciwe (ich zdaniem) lecze-
nie. Niezadowoleni z jakosci ustug klienci odejdg do in-
nej placéwki, cieszqcej sie lepszq reputacjq, kompetencjg
i bardziej przyjaznej pacjentom, majqgcej dobry wizerunek
w mediach, informujgcej o $wiadczonych przez siebie
ustugach i reagujgcej na sytuacje kryzysowe.

Umiejetnie tworzony wizerunek instytucji sprawia, ze
staje sie ona bardziej atrakcyjna na rynku ustug medycz-
nych. Aby byto to mozliwe, konieczne jest prowadzenie
w tym kierunku statych i planowanych dziatan z zakresu
public relations (ryc. 1.).

Wspétpraca z mediami — najpopularniejsze
z dziatan public relations

Jednym z celéw wysitkdw specjalistéw public relations
jest zdobycie przychylnosci opinii publicznej, do czego
niezbedne jest wtaéciwe wykorzystanie wspétpracy z me-
diami. Media mogg bowiem wybiera¢ pewne fakty, by

Dziennikarze bardzo cenig mozliwosé¢ bezposred-
niego kontaktu z dyrektorem instytucji, osobami kom-
petentnymi, lekarzami bezposrednio zwigzanymi z te-
matem. Dyrekcja organizacji (szpitala, przychodni),
a takze pracownicy (lekarze, pielegniarki) powinni
mie¢ $wiadomos¢ swoijej roli w kontaktach z mediami.
Warto pamietaé, by przed np. bezposrednim spotka-
niem oséb waznych, ktére reprezentujg organizacje
(dyrekcji lub specjalisty) z mediami, specjalista od PR
przygotowat dla dyrektora (kierownika, ordynatora
itp.) tre$¢ i sposéb komunikaciji, i przedyskutowat od-
powiedzi na spodziewane pytania dziennikarzy.

Formy wspétpracy

Jednymi z podstawowych narzedzi wykorzystywanych
w public relations sq rézne formy wspétpracy z dzienni-
karzami i redakcjami. Formy tego typu kontaktéw po-
winny sie opiera¢ na trzech zasadach:®
* wiarygodnosci (szczerosci i prawdziwosci przekazu);
* otwartosci;
e kompletnosci informacji (tak, aby zminimalizowaé ry-

zyko przektaman).

Mozna tu wyrézni¢ dwie ptaszczyzny dziatania.
Pierwszq pfaszczyzne stanowiq kontakty nieosobowe
i niebezposrednie.® Jest to dostarczanie $rodkom ma-
sowego przekazu rozmaitych wypowiedzi w formie sto-
wa pisanego.

Drugi rodzaj wspotpracy z dziennikarzami i redak-
cjami to kontakty publiczne (konferencje prasowe, wy-
wiady, seminaria) oraz kontakty niepubliczne, potgczo-
ne z wymiang informacji oraz poglgdéw, oparte na ko-
munikacji osobowej, bezposredniej,” wykorzystujqgcej
stowo méwione, a takze catq sfere emocjonalng repre-
zentantéw mediéw. Wymiana informacji i opinii poza
protokofem moze petni¢ dla obu stron bardzo wazne
funkcje.
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Pisemne wypowiedzi dostarczane mediom
do upowszechniania i wykorzystania

Formy pisemne, takie jak teksty specjalnie przygoto-
wane z myélg o bezpoérednim opublikowaniu w prasie,
radiu czy telewizji, bqdz opracowania jako zrédto infor-
macji dla innych form dziennikarskich, lezqg nie tylko
w interesie firmy czy organizacji, ale sq takze korzystne
dla mediéw. Do wyboru jest wiele typédw wypowiedzi pi-
semnych, co pozostawia pewng swobode w dobraniu ty-
pu wypowiedzi do okolicznosci, jakich dotyczy.® Ponizej
opisano najwazniejsze z nich.

Komunikat informacyjny (ang. information release,
brief announcement). Jest najczeéciej stosowang formg
PR dostarczang prasie. Funkcjg komunikatéow prasowych
jest przypominanie otoczeniu o istnieniu organizacji. Za-
sadniczq intencjq organizacji w przypadku komunikatu
jest nie tylko upowszechnienie wiadomosci, ale spowo-
dowanie swego rodzaju szumu informacyjnego wokét
siebie. Dlatego nalezy sie liczy¢ z tym, ze wieksza czes¢
takich komunikatéw zostanie uznana przez redakcije za
nieinteresujgce. Komunikat nie powinien przekracza¢ 20
linijek i traktowany jest przez obie strony (medium
i nadawce) joko materiat surowy, przeznaczony do re-
dakcyjnego opracowania, dziennikarze czesto skracajq
tekst lub dopisujg wtasne komentarze.

Informacja dla prasy (ang. press release, media release,
news release). Przekazywana réwniez na biezgco, najcze-
ciej w réwnych odstepach czasu, jest dtuzsza od komu-
nikatu informacyjnego, i ma ok. 1-2 stron (50 wierszy)
oraz dostosowana jest do charakteru medium. Informa-
cie dla prasy dotyczq najczesciej produktéw, programaéw,
nowych ofert, zmian w organizacji. Przygotowujgc biezg-
ce informacije dla prasy nadawca powinien robi¢ to tak,
by nie wymagaty one dalszego opracowania redakcyjne-
go, mimo ze czesto w redakcjach traktuje sie je jako ma-
teriat surowy. Wazne jest, by nie byt on za dtugi, zawsze
warto przygotowaé¢ forme skrécong, bedzie miat wiedy
wigksze szanse na opublikowanie.

Opracowanie tematyczne, czasem jako dodatkowy za-
tgcznik (ang. background information). To wyczerpujqce ze-
stawienie informacji na jaki temat. W praktyce stosowane

iako pogtebienie watku z informaciji biezqcej, lub jako zré-
dto informacji dla dziennikarzy zapraszanych na konferen-
cje prasowe (wyprzedzajqce udzielanie odpowiedzi). Opra-
cowaniem tematycznym moze by¢ opis historii firmy, przybli-
zenie przedmiotu jej dziatalnodci, osiggnie¢ i probleméw.
Opracowanie nie jest tekstem gotowym do druku. Dobrze
iesli (gdy sq to opracowania obszerne) zawierajq streszcze-
nie. Najczesdciej sg fo opracowania ok. 7—10-stronicowe.

Oswiadczenie prasowe (ang. press statement). Sq ofi-
cjalnymi stanowiskami organizacji w jakiej$ sprawie, na
jaki$ temat, niekoniecznie bezposrednio dotyczqcych or-
ganizacji. Czesto sq publiczng reakcjg organizacji na in-
ne publiczne wypowiedzi na jej temat. Oswiadczeniem
prasowym moze by¢ tekst oficjalnego wystgpienia (wéw-
czas istotne jest kto i kiedy to powiedziat). Ranga takiego
materiatu wymaga, by nie byto w nim ani jednej niepo-
twierdzonej informacji, organizacja powinna mie¢ zgro-
madzony materiat dowodowy. Os$wiadczenia zwykle
mieszczq sie na jednej stronie. Mozna do nich dofqczy¢
dodatkowe, wazne dla tresci zatgczniki.

Artykut lub artykut podpisany przez dyrekcje, kierownic-
two (ang. by-linear, by-lined article). Jest najbardziej zblizo-
ny formq do opracowania redakcyjnego. Artykuty sq cze-
sto podpisane przez zarzad. Powinny by¢ zbudowane
z frzech czesci: opisu (sytuacii bedqcej trescig), wyjasnienia
(dlaczego zdarzyta sie taka sytuacja), i oceny (skutkow te-
go, co w opisie dla terazniejszosci i przysztosci). Artykuty sq
dtuzszymi tekstami, ok. 3-stronicowymi, gotowymi do dru-
ku. Napisanie artykutu sygnowanego nazwg firmy i nazwi-
skiem autora moze by¢ zlecone profesjonaliscie, niezalez-
nemu dziennikarzowi (ang. free lance writter), doradcy PR,
agencji PR. Jako dtuzsza forma wypowiedzi powinien mie¢
streszczenie na poczatku, a tekst podzielony $rodtytutami.

Arykut przeglgdowy (ang. round-up article). Jest
opracowaniem o charakterze poréwnawczym. Podobnie
jak inne artykuty ma objetos¢ kilku stron.

Opracowanie specjalistyczne (ang. feature release,
technical release). Przygotowuie sie z my$lq o upowszech-
nianiu w specjalistycznych, fachowych czasopismach, naj-
czesciej w dodatkach specjalistycznych do gazet. Czesto
przypomina ono broszure zawierajgcq kilkanascie stron.

wtadze lokalne

stowarzyszenia

Ministerstwo Zdrowia

zawodowe
spoteczno$¢ lokalna zwiqzki zawodowe
- P —
ZAKtAD OPIEKI
ZDROWOTNEJ
) —_— -
mass media

ptatnicy

dostawcy

/ |

konkurencija

stowarzyszenia
pacjentow

Ryc. 1. Mapa udziatowcéw zaktadu opieki zdrowotnej wg Jacka Klicha'
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Opracowanie o wiarygodnych podstawach (ang. feature
story). Opracowanie popularnonaukowe lub popularny
tekst, najczesciej fachowy, o wiarygodnych podstawach
faktograficznych, przeznaczony niekoniecznie do prasy
fachowej. Moze by¢ ciekawym dodatkiem (ale nie ob-
szernym!) do prasy (w formie wktadki tematyczne;).

Memorandum, memoriat (ang. memorandum, me-
mo). Forma stosowana najczesciej do wyttumaczenia,
uzasadnienia jokiego$ przedsiewziecia lub prosby. Cze-
sto kierowane do wtadz. Powinna zajmowa¢ do 3 stron.

Przedruk (ang. reprint). Narzedzie rzadko wykorzysty-
wane w PR. Najczescie| jest to zbiér wycinkéw praso-
wych z opiniotwérczych, branzowych czasopism na te-
mat organizacji, udostepniany dziennikarzom.

Biogram, biogram narracyjny (ang. biograph); udo-
stepniane mediom Zzyciorysy, lub historie z zycia staw-
nych cztonkéw organizacii lub jej zatozycieli. W prakty-
ce czesto nie docenia sie atrakcyjnosci takich opraco-
wan, ktére sq chetnie wykorzystywane przez medig,
a pézniej fatwo kojarzone przez publicznoé¢. Nie ma
zadnych doktadnych okreslen co do objetosci takiej hi-
storii, ale warto je wzbogaci¢ zdjeciami, nie przesadza-
igc z obfitosciq tekstu (do 4 stron).

Krétki, prosty list majgcy sprowokowaé, zaintereso-
wac (ang. pitch letter). Moze by¢ dodatkiem do informa-
cji prasowej lub innego opracowania lub wystepowac
samodzielnie. Jest to pismo majgce na celu zachecenie
adresata do zainteresowania sie tematem, ktérego do-
tyczy i mieéci sie na jednej stronie.

Ksigzka faktéw (ang. fact sheet). Zwiezta, krotka (kil-
ka stron) dokumentacja, dotyczqca organizacji, oséb,
zdarzen. Jest dobrym materiatem do artykutéw redakcyji-
nych, cenionym przez dziennikarzy, ktérym moze sie
przyda¢ réwniez do innych opracowan.

Opracowanie typu pytanie-odpowied? (ang. question-
-and-answer). Komplementarne lub zastepcze do ksigzki
faktow lub wywiadu opracowanie tematyczne, uporzqd-
kowane tematycznie, jak najbardziej przejrzyste. Pytania
opracowane przez organizacje i odpowiedzi na te pyta-
nia sq fzw. materiatem surowym dla dziennikarzy i stano-
wig cenne (bardzo konkretne) zrédto informacii.

Studium przypadku (ang. case story). Interesujqgce hi-
storie o uzytkowaniu produktéw firmy lub w inny sposéb
zwigzane z organizacjq. Wykorzystywane réwniez do ce-
l6w promocyijnych.

llustracje, zdjecia z opisami (ang. photo, photo cap-
tion). Bardzo wazne w dziataniach PR, sq zawsze chetnie
wykorzystywane przez media. Sq bowiem dowodem, ze
sie tam byfo. Zdjecia wykorzystuje sie tez w innych tech-
nikach PR, jako dodatek. W trakcie konferenciji, drzwi
otwartych i przyje¢ prasowych réwniez czesto wspomaga
sie komunikaty ustne ilustracjami, slajdami i zdjeciami.

Opracowanie podsumowania treéci dokumentéw,
materiatéw lub przemoéwien (ang. summarising release
to accompany a report or spech). To atrakcyjne dla
dziennikarzy opracowania specjalistycznych dokumen-
tow, dhugich przeméwien, z ktérych zazwyczaj przedsta-
wiciele mediow niewiele wiedzg.

Infernet i multimedia. Zamieszczanie informaciji na temat
organizacji, produktéw na stronie internetowej jest obecnie
powszechnie stosowang formg promocji. Wiasna strona in-
ternefowa jest réwniez narzedziem public relations. Wirtual-
ny obraz firmy daje mozliwo$¢ zapoznania sie z jednostkg,
jej dziatalnosciq, a nawet pracownikami. Mozna przy tej
okazji wykorzysta¢ biogramy, artykuly i zdjecia.

Informacje przekazywane
w komunikacji osobistej i bezposredniej’

Przekazywanie informacji w sposéb osobisty i bezpo-
$redni jest najbardziej skuteczng metodq komunikowa-
nia. Dlatego te instrumenty stosowane w dziatalnosci
public relations uznaje sie za najbardziej optacalne.

Konferencje prasowe (zapraszany jest ogét dziennika-
rzy). Organizowane przez organizacje otwarte spotkanie
z mediami, najczesciej przy okazji innych wydarzen lub
z konkretnego powodu (wydarzen, osiqgnie¢, $wieta fir-
my lub sytuacji kryzysowej). Konferencja prasowa musi
mie¢ cel, temat i by¢ starannie przygotowana. Jej zasad-
niczg czesciq jest prezentacja przygotowana przez orga-
nizacje, a dopiero po niej rozwija sie dyskusja z dzienni-
karzami. Konferencja prasowa jest okazjg do podarowa-
nia dziennikarzom innych materiatéw przygotowanych
w ramach dziatan PR (np. broszur, zdje¢, opracowan).

Spotkania prasowe (dla wybranych, zaproszonych
dziennikarzy). Wiecej miejsca poswieca sie tu na dyskusje
z dziennikarzami, niz na prezentacje przygotowanq przez
organizacje. Na takie spotkanie zaprasza sie kilkunastu
dziennikarzy z wybranych mediéw, najczesciej tych, z ktéry-
mi sie stale wspétpracuie i tych, z ktérymi trzeba sie liczy¢.

Il __________ oo TTTTTTTTTT T T T T N |
] H |
Y \J \j \J
o Komunikator, Informacia, Przekaznik,
Organizacja S ) Grupa/y
—— nadawca, = wypowied?, = medium
prowadzqca PR . . celowa/e
agencja, komunikat, obce, ADRESACI
‘NADAWCA dziennikarz przekaz wiasne A

Przekaz medialny

Przekaz bezposredni

Echo, bezposredni, zwrotny przekaz, poznanie reakcji zwrotnej (PR jako ucho organizacii)

Ryc. 2. Schemat rozwinietego procesu komunikowania PR
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Briefingi (krotkie odprawy dla prasy). Streszczaiq to, co
aktualnie najwazniejsze dla organizacji, lub organizowa-
ne w celu wyjasnienia jakiego$ gorgcego tematu interesu-
igcego dziennikarzy, zwigzanego z organizacjq. Moze by¢
formq wyjasnien dla grona fachowych dziennikarzy, co
aktualnie dzieje sie w jakiej$ sprawie zywo interesujqcej
dziennikarzy i publicznosé.

Udzielanie wywiadéw. Jest formq rozmowy z przedsta-
wicielami réznych mediéw (radia, TV, prasy). Mogg by¢
przeprowadzane poza organizacjq (np. na zaproszenie re-
daktora programu) lub w organizacji, kiedy to dziennikarz
przychodzi na uméwione spotkanie.

Dni otwarte. Sq to specjalne imprezy promocyjne or-
ganizacji, z udziatem wtadz, decydentéw, mediéw i pu-
blicznosci. Przy tej okazji realizuje sie wiele innych dzia-
tan PR, takich jak konferencje prasowe, seminaria, wy-
wiady, prezentacje filméw.

Seminaria specjalnie dla dziennikarzy. Tematyczne semi-
naria dla przedstawicieli mediéw, stuzqce poszerzeniu infor-
macji na dany temat (np. specjalizacje organizacji), a przy
okazji wptywajgce na wizerunek organizacji.

sq informacje o przedsiebiorstwach, a pracownicy dziatéw
PR zainteresowani sq przekazaniem wiadomosci o swoich
firmach, wspétpraca ta jest bardzo trudna. Dziennikarze
nie majg bowiem na ogét wysokiego mniemania o kom-
petencjach, profesjonalizmie i uczciwoéci przedstawicieli
firm. | odwrotnie — czesto przedstawiciele sektora PR maijq
wiele zastrzezen do pracy dziennikarzy.'® Trudnosci te wyni-
kajg m.in. z nieumiejetnego budowania informacji przez
osoby zajmujqce sie public relations.

Przygotowujgc jokgkolwiek informacje dla mediéw
powinno sie pamietaé¢ o spetnieniu kilku nastepujgcych
kryteriow:"

Tak zwane kryterium ABC i Z czyli:

Aktualnosci. Dziennikarze dbajg o to, by ich czytelni-
cy, stuchacze czy widzowie mieli dostarczane informacije
$wieze i aktualne. Tylko taka informacja jest dla mediéw
atrakcyjna. Pamigtajmy, ze na rynku medialnym réwniez
panuje konkurencja.

Bliskosci tematu w stosunku do potrzeb informacyjnych
odbiorcéw. Sednem dziatalnosci mediéw jest zaspokajanie
potrzeb informacyjnych odbiorcéw, czyli opinii publiczne;.
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Zapraszanie dziennikarzy na uroczystosci i inne akcje, im-
prezy firmowe. Technika PR powszechnie stosowana w réz-
nego rodzaju organizacjach. Umoizliwia dotarcie poprzez
media do szerszego kregu publicznoéci.

Dyskusje z udziatem dziennikarzy. Sq okazjq do za-
proszenia przedstawicieli mediéw do firmy, a dla dzien-
nikarzy dobrym zrédtem informacji dotyczgcej tematyki
dyskusji i samej organizacji.

Organizowanie przyje¢ prasowych (do czego okazjq sq
jubileusze, zmiany kierownictwa, nowe filie). Stuzg utrzy-
maniu przyjaznej atmosfery i nawigzywaniu statej wspot-
pracy z konkretnymi dziennikarzami, sq okazjg do zainte-
resowania mediéw organizacjq.

Opieka nad reportazami przygotowanymi w organi-
zacji; bardzo korzystna dla organizacji wspétpraca, po-
moc dla dziennikarza, ktéry zamierza zbada¢ organiza-
cie (lub dang branze) od $rodka.

Zapraszanie dziennikarzy do udziatu w odczycie spra-
wozdar rocznych, opracowania nowego programu, pro-
cedury. Najczesciej na takie sprawozdania zaprasza sie
wybranych dziennikarzy, wspétpracujgeych z organizaciq.

Gtéwne techniki public relations, oméwione powyzej,
stwarzajq duze mozliwosci rozwoju wspdtpracy z media-
mi. Mozna je stosowa¢ osobno i tqczyé, odpowiednio
do zaistniatej sytuacji. Ta dowolnoé¢, chociaz obwaro-
wana pewnymi ograniczeniami, pozwala na dopasowy-
wanie narzedzi public relations do kazdej okazji, tak aby
budowanie wizerunku byto mozliwe caly czas, nie tylko
okazjonalnie. Skuteczne postugiwanie sie tymi narze-
dziami wymaga odpowiedniego planowania dziatan PR.

Budowanie informacji dla mediéw

Wspétpraca dziennikarzy ze specjalistami public rela-
tions jest niezbednym warunkiem powodzenia budowy wi-
zerunku organizacji. Mimo ze to dziennikarzom potrzebne
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Informacja o nowej aparaturze w szpitalu musi mie¢ uza-
sadnienie w skutkach zdrowotnych dla pacjentéw, a nie
by¢ informacjq samq w sobie.

Ciezaru gatunkowego (ranga problemu, zdarzenia)
i jego skutkéw. Kazdy temat i forma jego przedstawienia
musi mie¢ odpowiedni dla siebie ksztalt oraz uzasadnie-
nie, dlaczego chcemy o tym wszystkich poinformowat.

Znaczenia zdarzenia (tematu, problemu) dla publicz-
nosci. Temat, nawet najbardzie| specjalistyczny, medycz-
ny powinien by¢ przedstawiony w kontekscie znaczenia
tego problemu dla potencjalnych klientéw naszej jed-
nostki i jej ofoczenia.

Banaty nalezy wrzucaé do wlasnego,

a nie redakcyjnego kosza

Stowa zamieszczane w materiale informacyjnym powin-
ny by¢ niezbedne. | tylko te. Puste zdania, dodajgce kolory-
tu naszej informacji zostawmy dziennikarzom, ktérzy na fak-
tach przez nas dostarczonych zbudujg fadng publikacie.
Duza ilo$¢ nic nie méwigeych fraz naraza naszq informacije
na odrzucenie, zanim redaktor dotrze do wiasciwej tresci.

Budowa informaciji (nie tylko prasowe;)
* Pytania budujgce informacje:
Co?, Kto?, Kiedy?, Gdzie?, Jake, Dlaczego?
* Najwazniejsze na poczqgtku (ang. climax first structure).
Respektowanie zasady piramidy odsuwa ryzyko, ze od-
cieta bedzie najwazniejsza cze$¢ wypowiedszi, skoro to, co
najwazniejsze jest na poczgtku. Wszystkie dodatkowe tre-
$ci najlepiej doda¢ po wlasciwe] i najwazniejszej czesci.

Zasady wspétpracy z przedstawicielami mediow
e Rzeczowos¢, zwieztose, krotkosé, pozbawienie tekstu
nic nie méwigcych przymiotnikéw, pustych fraz, ogélni-
kéw. Podawaé fakty i dowody (bez poglgdéw i opinii).
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e Unika¢ kwalifikujgcych, oceniajgcych stéw, schema-
tow, tautologii (cofa¢ sie do fyfu), zwrotéw obcojezycz-
nych, niezrozumiatych.

Jezeli zalezy nam, by jakis termin fachowy sie pojawit,
nalezy doktadnie wyjasni¢ co on oznacza, najlepiej
opisowo.

Nadawca nie powinien zmuszaé dziennikarza, by na
przeczytanie i opracowanie tekstu poswiecit wiecej niz
10 min. | tak:
 Komunikaty i formy do nich zblizone nie powinny prze-
kracza¢ 20-50 wierszy maszynopisu.

* Wiecej tekstu, ale nie wiecej niz 2,5 strony usprawiedli-
wi¢ moze obszerny, skomplikowany temat.

* Dtuzsze mogq by¢ opracowania typu poradnictwa, do-
tyczqce jakiej$ branzy lub tematu.

*Kilka do kilkunastu stron mogg mie¢ opracowania
specjalistyczne, ksigzki faktéw, artykuty, materiaty prze-
gladowe.

Ludzie zajmuijqcy sie profesjonalnie budowaniem wi-
zerunku opracowali kilka zalecen formalnych dotyczg-
cych narzedzi public relations:'

* Materiaty w ramach public relations zaleca sie pisa¢ na
papierze firmowym. Zyskujq one na atrakcyjnosci i po-
wodujq, ze informacje otrzymywane z naszej jednostki
sq z niq kojarzone.

o Staty i charakterystyczny dla poszczegédlnych form
uktad graficzny (oraz w kazdym przypadku: data, nu-
mer wypowiedzi przekazanej prasie, numer strony).

 Zachowane powinny by¢ normy kulturowe, obowigzu-
iace w danej spotecznosci. Formy grzecznoéciowe i po-
dziekowania mogq tylko poméc w kazdej relacii.

* Unikanie sformutowan agresywnych, atakéw na kon-
kurencje. Pokazywanie ztych stron konkurencji pozwa-
la domniemywa¢, ze sami nie mamy nic dobrego do
powiedzenia o sobie.

* Tekstéw PR nie wolno zamieniaé w slogany reklamowe;
media bojq sie kryptoreklamy.

* Dobér mediéw do charakteru informacii (rodzaj: np.
media specjalistyczne, zasieg: np. lokalne, ogdlnopol-
skie, status: np. prywatne). Zle wybrana redakcja me-
dialna spowoduie, ze informacja przez nas przekazana
nie zostanie przez dziennikarzy wykorzystana w nattoku
informacji wazniejszych i pilniejszych lub blizszych od-
biorcom tego medium.

* Materiat PR dostarcza sie konkretnemu redaktorowi
lub sekretarzowi redakcji. Wspoétpraca oparta na indy-
widualnym kontakcie z konkretnym dziennikarzem
przynosi najlepsze efekty, sprawia, ze jednostka prze-
staje by¢ anonimowa. Dostarczane materiaty tgcznie
tworzg wizerunek naszej instytucji w samej redakgii,
a przez to na famach (antenie) danej redakji.

* We wszystkich dtuzszych tekstach, gtéwnie zas w arty-
kutach, zamieszczanie na poczgtku streszczenia.

* Redakcje poszukujq atrakeyjnych graficznie (obrazowo)
form przekazu. Zdjecia, rysunki i wszystko, co tadne,
moze uatrakcyjni¢ materiat informacyjny. Czasem dla
bardzo atrakcyjnej fotografii tekst zamieszczany jest na
pierwszej stronie.

» Warto korzysta¢ z poczly elektronicznej lub faksu; przy-
spieszy to przeptyw informacji. Utatwia to réwniez prace
dziennikarzom, ktérzy mogq korzysta¢ z gotowego tekstu.

¢ Redakcije lubig wiedzie¢, czy i kto oprécz nich otrzymat
to samo.

¢ Kazdy tekst dostarczony mediom to dziatanie ksztattu-
iqce wizerunek firmy, nie warto na nim oszczedza¢.
Staranne opracowanie tekstu i grafiki, a takze zamiesz-
czenie zdje¢ wymaga czasem czasu i matych inwestycji,
ktére zwiekszajq szanse naszej informacji na to, ze sta-
nie sie obiektem zainteresowania dziennikarzy.

Ten wykaz zalecen budowania komunikatu dla mediéw
oraz zasad wspdtpracy miedzy specjalistami od budowy wi-
zerunku, pracujgcymi na rzecz danej organizacji a dzienni-
karzami, to lista najwazniejszych wskazéwek, ktdre stuzg
poprawie praktyki PR. Zaprezentowanie ich w niniejszej pu-
blikacji ma uwydatni¢ fakt, ze prowadzenie skutecznego pu-
blic relations w organizacji wymaga odpowiednich kwalifi-
kacji personelu i nie moze by¢ dzietem przypadku. Kwalifi-
kacje te istotnie pomagajq zwiekszy¢ skutecznoéé emitowa-
nych komunikatéw i przyczyniajqg sie do osiggniecia celu —
budowy pozqdanego wizerunku organizacji w otoczeniu.

Podsumowanie

Aktualny system opieki zdrowotnej, jaki uksztattowat
sie w Polsce przez ostatnich kilkanascie lat ciggtych
zmian i reform dotyczgcych nie tylko ochrony zdrowida,
zwiekszyt zapotrzebowanie na umiejetnosci menedzer-
skie i marketingowe wéréd oséb zajmujqeych sie zarzg-
dzaniem jednostkami ochrony zdrowia.

Umiejetna wspodtpraca z mediami moze nie tylko po-
méc w kreowaniu pozytywnego wizerunku jednostki, je-
go promocji, ale réwniez utrzyma¢ dobre imie w sytu-
acjach kryzysowych, tak chetnie nagtasnianych przez
$rodki masowego przekazu. Dlatego tak wazne jest, by
kontakty z mediami byty nieprzypadkowe, a materiaty im
przekazywane byly starannie przygotowane. Oczywiscie,
najlepiej bytoby, zeby kazda przychodnia, szpital czy am-
bulatorium miaty specjaliste ds. kontaktu z mediami,
profesjonalnie przygotowanego do takich kontaktéw,
ale w sytuacji ogélnego poszukiwania oszczednosci
w polskim systemie ochrony zdrowia, nie jest to mozliwe.
Kilka zaprezentowanych w tej publikacji zasad dobrej
wspdtpracy z mediami ma wiec mie¢ charakter kompen-
dium podstawowych umiejetnosci dla kazdego, kto zaj-
muje sie zarzqdzaniem jednostkq ustug medycznych.
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