wizerunek

Podmioty medyczne
w dobrym Swietle

Ochrona dobrego imienia lekarzy lezy w interesie placéwek medycznych. Jest to tym bardziej
istotne, ze w mediach od lat przedstawia sie lekarzy w ztym Swietle. W zwigzku z tym trudno
zrozumie¢, dlaczego ciggle niewiele placowek medycznych stosuje public relations.

Public relations nie jest reklama. To bardzo wazne,
gdyz wielu lekarzy i menedzeréw zdrowia stawia znak
réwnos$ci miedzy PR a reklamg. Gabinety i kliniki sg
podmiotami wykonujacymi dziatalno$¢ lecznicza, a le-
karz i lekarz dentysta sa zawodami zaufania publicz-
nego objetymi ograniczeniami prawnymi w stosowaniu
reklamy, dlatego w celu informowania o podmiotach
medycznych i tworzenia dobrego wizerunku warto ko-
rzystac z PR.

Public relations a reklama - co na to prawo
i teoria?

Artykul 63 Kodeksu etyki lekarskiej méwi: ,, Lekarz
tworzy swoja zawodowa opinie jedynie w oparciu 0 wy-
niki swojej pracy, dlatego wszelkie reklamowanie sie
jest zabronione. Lekarz nie powinien wyraza¢ zgody
na uzywanie swego nazwiska i wizerunku dla celéw
komercyjnych”.

Nie wszyscy lekarze i menedzerowie ochrony zdro-
wia wiedza, ze wystep w reklamie lub zakup po-
wierzchni reklamowej to nie to samo co dzialania PR.
Rok temu mialam wyktad dla menedzeréw placéwek
medycznych. Méwitam m.in., jakie mozliwosci daje im
wspOtpraca z mediami, np. wypowiadanie sie, udzie-
lanie informacji, bycie ekspertem odpowiadajacym na
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pytania dziennikarzy i przekazujacym wiedze medycz-
ng dotyczaca chordb, ich leczenia czy profilakeyki.

— Whzystko pigknie, ale ile to kosztuje? — zapytala pani
z pierwszego rzedu.

— Nic — odpowiedziatam. — PR i media relations to nie
reklama, za ktorg trzeba placic.

»Przez reklame rozumie sie zwykle ptatny i nieoso-
bowy przekaz informacji, pochodzacy od konkretnego
nadawcy, postugujacy sie masowymi sposobami komu-
nikowania w celu pozyskania przychylnosci i wywarcia
wplywu na adresatéw, odbiorcéw i publicznos¢” (Bar-
bara Rozwadowska ,,Public relations — teoria, prakty-
ka, perspektywy”). Wedtug innej definicji ,reklamg
jest kazdy ptatny spos6b nieosobistego prezentowania
i popierania zakupu towaréw (ustug, idei) przy pomocy
okreslonych srodkéw, w okreslonych ramach prawnych
i w okreslonych warunkach, wraz z podarowaniem in-
formacji o samych towarach, ich zaletach, ewentualnie
cenie, miejscach i mozliwosci realizacji zakupu”(Marian
Golka ,Swiat reklamy”).

Public relations definiowano juz niejednokrotnie,
mowiac, ze jest cze$cig marketingu lub odwrotnie — Ze
jest czyms$ nadrzednym. Wydaje sie to mniej wazne niz
warto$¢, jaka ze sobg niesie: mozliwo$¢ informowania
i tworzenia wizerunku.
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Tabela 1. Rdznice miedzy public relations a reklamg wedtug A. Oeckla (za B. Rozwadowska ,,Public relations — teoria,

praktyka, perspektywy”, Warszawa 2011, tabela A7, s. 71)

Zadania

pomoc w sprzedazy produktéw i ustug

informowanie wewnatrz i na zewnatrz, dostosowanie
i integracja w kazdym zakresie Zycia spotecznego

Zasadniczo jest

zorientowana rynkowo i skierowana
do wszystkich interesujacych ja grup

skierowana na wybrane grupy, zarbwno wewnatrz,
jak i na zewnatrz

Powinna pozyskac

mozliwie najwieksze rynki

sympatie i aprobate

Posiada

funkcje rynkowga

Co to jest public relations?

Korzenie PR siegaja starozytno$ci. Umiejetnos$¢ stow-
nego komunikowania sie, czyli retoryka rozumiana ra-
czej jako perswazja niz krasoméwstwo, byla jedna ze
sztuk doskonale rozwinietych przez starozytnych Gre-
kéw. Na najwyzsze stanowiska w pafistwie wybierano
czesto najlepszych méwcéw. Starozytna Grecja poka-
zala, ze warunkiem zaistnienia swobodnej wymiany
informacji jest odpowiedni ustrdj polityczny.

13 W public relations, oprocz
umiejetnosci redagowania
tekstow, komunikowania sie
z otoczeniem za pomocg piodra
(klawiatury), mikrofonu lub
kamery, przydaje sie takze
kreatywnos¢, znajomosc
marketingu, a nawet psychologii?’
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funkcje socjologiczng, socjopsychologiczna,
spoteczng, informacyjna i kompromisowa

Kolebka nowoczesnego PR sg Stany Zjednoczone
Ameryki Pétnocnej. Stowa wypowiedziane w roku 1879
przez amerykanskiego przemystowca Williama Vander-
bilta the public be damned zapoczatkowaly nowoczesng
ere PR. Od tamtej pory powstalo mnéstwo definicji
PR i wcigz powstaja nowe. W Polsce najlepszym wyj-
$ciem okazalo sie przyjecie terminu public relations bez
tlumaczenia go na jezyk ojczysty, gdyz wszystkie pro-
by dawaly groteskowe efekty. Na przyklad okreslenia
»stosunki publiczne” lub ,stosunki... z publiczno$cig”
brzmia $miesznie i nic nie mdwig o istocie zjawiska.

Oro kilka definicji i cytatéw thumaczacych role PR:

»,Dwa tysigce definicji w calym $wiecie, a dos¢ jed-
nolicie pojmowana istota dziatalnosci i jedno tylko imie
— public relations” (K. Wojcik).

»Public relations to funkcja zarzadzania komuni-
kacjg miedzy organizacja a jej otoczeniem (zaréwno
wewnetrznym, jak i zewnetrznym), ktéra ma stuzy¢
wypelnieniu misji organizacji” (B. Rozwadowska).

»Public relations to celowe, zaplanowane i ciagle
starania o stworzenie i utrzymanie wzajemnego zrozu-
mienia pomiedzy organizacjg i jej otoczeniem” (British
Institute of Public Relations).

»To bogaty zestaw dzialai komunikacyjnych, po-
dejmowanych w celu stworzenia i utrzymania korzyst-
nych stosunkéw pomiedzy organizacja i jej otoczeniem:
klientami, pracownikami, akcjonariuszami, wtadzami
i spoteczefistwem w ogéle” (T. Goban-Klas).

»Public relations to informacja uczciwa i obiektyw-
na, fachowa i kompetentna, pelna, szybka, przyjazna
dla medi6w i opinii publicznej, etyczna i odpowiedzial-
na” (A. Kadragic, P. Czarnowski).

»Public relations to komunikowanie prawdy: dobre
uczynki dobrze przedstawione, (...) tworzenie dobra
i zdobywanie uznania, (...) dziatanie plus uznanie”
(T. Goban-Klas).

»Najlepszy PR to taki, ktéry jest Scisle ukierunko-
wany i opiera si¢ na bezblednym planowaniu” (C. Bus-
sey).

marzec/kwiecien 1-2/2019



wizerunek

W public relations, oprécz umiejetno$ci redago-
wania tekstow, komunikowania sie z otoczeniem za
pomoca pidra (klawiatury), mikrofonu lub kamery,
przydaje sie takze kreatywno$¢, znajomos§é marketin-
gu, a nawet psychologii. We wspotczesnym PR warto
taczy¢ retoryke z nowymi §rodkami komunikacji. PR
zawiera caly wachlarz narzedzi i technik, ktére maja
stuzy¢ osiagnieciu wybranych celéw informacyjnych
i wizerunkowych.

Wspolczesnie PR zastepowane jest czesto stowem
~komunikacja”. Koncentruje si¢ ona na trzech obsza-
rach:

* komunikacja zewnetrzna,

* komunikacja wewnetrzna,

* komunikacja w sytuacjach kryzysowych.

Public relations jest najczesciej kojarzony i utozsa-
miany z tworzeniem dobrego wizerunku. Wtasciwy
wizerunek korzystnie wplywa na jako$¢ relacji z oto-
czeniem (za B. Rozwadowska).

Warto pamietad, ze:

* dobrego wizerunku i pozytywnych relacji nie stwo-
rzymy bez komunikacji,

* warunkiem dobrej komunikacji jest proces dwu-
stronny, a wiec rzetelny dialog miedzy nadawca
a odbiorca,

* w procesie komunikowania bierze udziat kazdy pra-
cownik i kazdy wspétpracownik przedsiebiorstwa.
Dzieki dzialaniom PR mozemy tworzy¢ takze wize-

runek pracodawcy oraz poszczegdlnych oséb, eksper-

téw — lekarzy, ktdrzy reprezentujg placéwke medyczng.

Media i social media dla lekarzy

»Nowe $rodki komunikacji umozliwiaja coraz wiek-
szy udzial w wydarzeniach i utatwiaja wzrastajacg wy-
miane my$li” (Jan Pawel II).

Media spotecznosciowe (ang. social media) naleza do
nowych mediéw. Ich pojawienie si¢ zmienilo postrzega-
nie komunikacji. Social media w bardzo wielu wypad-
kach nalezy traktowaé w strategii komunikacyjnej jako
element dziataf z zakresu public relations, budujacych
dobry wizerunek i marke kliniki, gabinetu i samego
lekarza. Prowadzenie dzialafi na Facebooku i w innych
portalach spolecznosciowych powinny by¢ oparte na
planie komunikacyjnym w Internecie, podobnie jak
wykorzystywanie innych technik PR. Nie wystarczy
zamie$ci¢ raz w miesigcu post na Facebooku czy krétki
tekst na blogu. Lekarze nie sa czestymi uzytkowni-
kami mediéw spotecznosciowych, co wynika przede
wszystkim z charakteru ich pracy i braku czasu, ale
pacjenci wiele godzin spedzajg na Facebooku, Twitte-
rze, Instagramie itd. Dlatego warto wspélpracowac ze
specjalistami PR.

Wspélpraca z tradycyjnymi mediami jest dla leka-
rzy i podmiotéw medycznych réwnie wazna jak udziat
w wirtualnym §wiecie fanéw i znajomych z Face-
booka, a czasem wazniejsza. W obu przypadkach war-
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1) Wspétpraca z tradycyjnymi
mediami jest dla lekarzy
i podmiotéw medycznych réwnie
wazna jak udziat w wirtualnym
Swiecie fanow i znajomych
z Facebooka, a czasem
wazniejsza. W obu przypadkach
warto pamietag, zeby nie ulec
pokusie reklamy !

to pamietad, zeby nie ulec pokusie reklamy. Facebook
zacheca do zakupu postéw sponsorowanych, a media
utrzymuja si¢ z reklam, ale to podmiot medyczny po-
dejmuje decyzje i bierze na siebie odpowiedzialnosé.

W ramach korzystania z technik PR warto pamie-
tac o elementach identyfikacji wizualnej (logo, stronie,
barwach), komunikacji z pacjentami i migedzy pra-
cownikami, ktérzy moga tworzy¢ na lokalnym rynku
najlepszy lub najgorszy wizerunek swego pracodawcy.
O PR duzo mozna méwi¢ i pisaé. Najlepiej pomoga
w korzystaniu z jego mozliwosci fachowcy, ktérzy nie
tylko znaja sie na mediach, pisaniu i Internecie, ale
takze potrafig stosowaé prawo i maja merytoryczng
wiedze na temat public relations.

llona Szumicka

Autorka jest wtascicielkg PRomesse, menedzerem ds. PR
i komunikacji podmiotéw zaufania publicznego

i wyktadowcq akademickim.
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